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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva strukturou a spokojenosti zakaznikli spole¢nosti Sportcentrum
Zapletal. Analyzuje miru spokojenosti zakaznikli s poskytovanymi sluzbami. Zakaznicka
spokojenost je zjiStovana prostfednictvim dotaznikového Setfeni, pii kterém jsou oslovo-
vani pirevazné stali zakaznici. Na zakladé zjisténych tdajii jsou vypracovany navrhy a do-
poruceni pro zvyseni spokojenosti zakaznikl a zlepSeni sluzeb poskytovanych spole¢nosti

Sportcentrum Zapletal.

Klic¢ova slova: sluzby, zakaznici, spokojenost

ABSTRACT

Bachelor thesis deals with the structure and customer satisfaction by Sportcentrum Zaple-
tal. Analyzes customer satisfaction with the services provided. Customer satisfaction is
determined through a questionnaire survey, in which are addressing the mostly current
buyers. Based on the observed data are drawn the proposals and the recommended for in-

crease customer satisfaction and improve the services provided by Sportcentrum Zapletal.

Keywords: services, customers, satisfaction
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UvVOD

uspesna ¢i nikoliv. Proto je nutné si své zakazniky hyckat. Nestaci se o zdkazniky zajimat
pouze tehdy, kdyZ se nam to hodi. Péce o zakazniky musi byt stala. Jen tak 1ze docilit toho,

aby byl zakaznik s nasi spolecnosti spokojen a nemé¢l potfebu nas nahradit konkurenci.

Kazdy z nas se témét kazdy den ocita v roli zakaznika néjaké spolecnosti. Malo kdo si v§ak
uvédomuje, jakou hodnotu pro spolecnost predstavuje. Abych se dozvédéla néco vic 0 za-
kaznicich jako nepostradatelném clanku kazdé spolecnosti, rozhodla jsem se zabyvat pfi

psani bakalatské prace prave zakaznickymi vztahy.

Bakalatska prace se bude skladat ze dvou ¢asti, z Casti teoretické a praktické.

V teoretické ¢asti nejprve vymezim pojem podnik a popisu, jak se podniky ¢leni. Déle se
zamétim na definici sluzeb, jejich vlastnosti, kvalitu a cenu. V nasledujici ¢asti se zacnu
zabyvat osobou zakaznika. Tahle ¢ast bude nejrozsahlejsi. Nejprve vysvétlim, kdo je za-
kaznik a co pro spolecnost piedstavuje, zamétim se na sluzby zdkazniklim, zplsoby jak
s nimi jednat a jak o né pecovat. Dalsi oblast se bude tykat loajality, ziskavani, udrzovani a

ztraty zédkaznikl. Na zavér vyslovim obecné platna fakta o sluzbach zakazniktim.

V praktické Casti se budu zabyvat strukturou a spokojenosti zakazniki spole¢nosti Sport-
centrum Zapletal. V prvni ¢asti spole¢nost predstavim, uvedu pfedmét podnikani, popisu
organizacni strukturu a vysvétlim, jaké sluzby spole¢nost zakazniklim nabizi. Néasledné se
budu vénovat soucasné strukture zakaznikd spolecnosti Sportcentrum Zapletal. Nejobsah-
lej8i ¢asti bude marketingovy vyzkum, jehoZz cilem bude zjistit miru spokojenosti zdkazni-
kt dané spolecnosti. Marketingovy vyzkum bude proveden formou dotaznikového Setteni.
Na zaklad¢ zjisténych vysledkl rozeberu jednotlivé otazky dotazniku. Pro nadzornéjsi de-
monstraci vysledku je zanesu do graft. V posledni ¢asti zhodnotim marketingovy vyzkum.
Pomoci ndvrhit a doporuceni se pokusim spolecnosti nastinit, jakym smérem by se méla

ubirat, aby zvysila spokojenost svych zakaznik.
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. TEORETICKA CAST
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1 PODNIK

Podnik mzeme chapat jako ekonomické a organizacni usporadani transformacniho proce-

su do podnikatelské jednotky, jejimz cilem je dosazeni podnikatelského zisku.

Kazdy podnik ma charakteristické znaky, kterymi se odliSuje od ostatnich podnikatelskych

jednotek. Jedna se o nasledujici znaky:

e Pravni subjektivita — vymezuje pravomoci podnikatelskych subjektd v pravnich vzta-
zich. Jejimi nositeli jsou fyzické i pravnické osoby. V pravnich vztazich pak podnik vy-

stupuje svym jménem a nese plnou zodpovédnost, ktera z téchto vztahti vypliva.

e Majetkova samostatnost — uruje vlastnicky vztah k majetku potfebnému pro podni-
kani.

e Majetkova zodpovédnost — znamend pravni zodpovédnost za hospodareni s vlastnim
nebo pronajatym majetkem.

e Ekonomicka samostatnost — jeji podstatou je efektivni zhodnocovani pouzitych zdro-
Jb za uc¢elem dosazeni optimalnich vystupti.

e Zapis do obchodniho rejstfiku — kazd4 hospodatskéd organizace musi byt zaregistro-

vana v obchodnim rejstiiku nebo na jiném ze zakona vyplivajicim registraénim misté.

e Organizacni celistvost a jednotné vedena ucetni evidence. [15]

1.1 Typologie podniku

Pod pojmem podnik si Ize ptedstavit velky pocet riznorodych hospodatskych jednotek.
Kazdy podnik je ale jiny a specializuje se na jinou oblast podnikani. Proto, aby bylo mozné
od sebe jednotlivé podniky né&jakym zpusobem odlisit, byly roz¢lenény podle spoleénych
znaki do nasledujicich skupin:

1. Clenéni podle hospodaiskych odvétvi a sektorii — v ramci této skupiny dale probiha

déleni podle sektort (primarni, sekundérni, tercidlni, kvartalni) a podle odvétvi (napft. ener-

geticky primysl, strojirenstvi, prumysl paliv atd.)

2. Clenéni podle druhi vykoni — tohle ¢lenéni déli podniky na ty, které produkuji hmot-
né statky a na podniky poskytujici sluzby.
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3. Clenéni podle zpiisobu zhotovovani vykoni — podniky se d&li podle dvou kritérii,
podle vyrobnich principti (vyrobnich typt) nebo podle vyrobnich zplisobl (organizacnich
typt vyroby).

4. Clenéni podle p¥evladajiciho vyrobniho faktoru — dle tohoto kritéria lze podniky délit

na pracovné intenzivni, kapitalové intenzivni a materialové intenzivni.

5. Clenéni podle velikosti podniku — rozlisujeme podniky malé (do 100 zamé&stnanci),

sttedni (100 — 500 zamé&stnancti) a velké (nad 500 zamé&stnanct).

6. Clenéni podle zavislosti na stanovi$ti — sem fadime podniky, které jsou zavislé na su-
roviné (cementarny), energii (vodni elektrarny), pracovni sile (zakladani novych podnikii
v oblastech s volnymi kvalifikovanymi pracovnimi silami) nebo odbytu (umistovani peka-

ren v dosahu koncentrace obyvatelstva).

7. Clenéni podle pohyblivosti — podniky zcela vazané na stanovistd, z &asti vazané na
stanovisté a cestujici podniky.
8. Clenéni podle pravni formy — zakladni ¢lenéni je na podniky fyzickych osob a podniky

pravnickych osob. Toto déleni 1ze dale konkretizovat. [15]

V nasledujici casti mé bakaldiské prace se zaméfim na podniky poskytujici sluzby, coz

odpovida ¢lenéni podnikl podle druhti vykond.
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2 SLUZBY

Sluzba je jakékoli ¢innost nebo schopnost, kterou jedna strana mtize nabidnout druhé stra-
n¢. Sluzby jsou svoji podstatou nehmotné a nevytvairi zadné hmotné vlastnictvi, piicemz

jeji poskytovani mize (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem. [11]

Podle jiné definice jsou sluzby souhrnem piislibii, které ocekava zakaznik od vyrobku nebo

sluzby jako funkci ceny, image a existujici povésti. [8]

Zvlastnosti sluzeb je také to, ze jsou poskytovany a spotfebovavany soucasné. Uvitani za-
kaznika nemtize byt vyrobeno, kontrolovano, uskladnéno a nakonec spottebovano. Uvitani
je okamzité. Zakaznik zarovenl nema moznost testovat sluzby diive, nez je pfijme. Nema
moznosti pozadat o pfedvedeni. Chybné sluzby se nemohou prodat ve vyprodeji ani opra-

vit. Nemizeme je vymeénit za dobré sluzby. [8]

2.1 Vlastnosti sluzeb

Pro sluzby jsou charakteristické Ctyii zakladni vlastnosti:

2.1.1 Nehmotnost

Nehmotnost je typickou vlastnosti sluzeb. Na rozdil od materidlnich produkti si sluzby
nemuzeme pred koupi ohmatat, ochutnat, prohlédnout, poslechnout ¢i ocichat. Napf. chce-
li nékdo podstoupit plastickou operaci obli¢eje, nemtize predem vidét, jak operace dopad-
ne. Aby se snizila neurcitost vysledku poskytnuti sluzby, zakaznik ma snahu vyhledavat
znaky, které by svédcily o jakosti sluzeb. SluZzby bude posuzovat napf. na zédklad€ mista,
kde k poskytovani sluzby dochazi, personalu, vybaveni pracovisté, propaga¢nich materiala

nebo také ceny. [11]

2.1.2 Nedélitelnost

Sluzby jsou vytvareny a konzumovany soucasné. Naproti tomu materializované zbozi je
vyrobeno, uskladnéno ve skladu, distribuovano pies zprostiedkovatele a spotiebovavano 1
se znacn€ velkym Casovym odstupem. Osoba poskytujici sluzby se stavad soucasti téchto
sluzeb. Pokud je pti poskytovani sluzeb ptfitomen i zakaznik, vznikd interakce mezi posky-
tovatelem a zakaznikem. Na vysledek poskytované sluzby ma potom vliv jak poskytovatel,

tak i zakaznik. [11]
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2.1.3 Proménlivost

U sluzeb hodné zavisi na tom, kdo, kdy a kde je poskytuje. Proto jsou vysoce proménlivé.
Muzeme si uvést jako piiklad Iékare, ktefi pracuji s détmi. Zatimco jeden l€kat ma vynika-
jici vysledky pii navazovani kontaktd s détskymi pacienty, druhy lékai vzbuzuje v détech
nedaveéru a ma proto détskych pacienti méne. Nékteti chirurgové maji lepsi povést nez jini
Z pohledu tspésnosti ur¢itého typu operaci. Proménlivost je velice diillezitou vlastnosti slu-
zeb. Proto se zakaznici Casto mezi sebou radi, nez si vyberou vhodného poskytovatele slu-

seb. [11]

2.1.4 Pomijivost

Sluzby nelze skladovat. Pokud je poptavka po sluzbach stala, nevznika zadny problém,
protoze je mozné piedem zajistit dostateCny pocet pracovniki, kteti budou sluzby poskyto-
vat. Problém nastava v dobé, kdy poptavky zacne kolisat. Naptiklad spolecnosti poskytujici
sluzby v hromadné piepravé museji mit mnohem vice dopravnich prostiedkt s ohledem na

dopravni $picky ve srovnani se stavem, kdy je poptavka po piepraveé cely den stejna. [11]

2.2 Kvalita sluzeb

., Kvalita je pomér, je to hodnota ziskand vyménou za zaplacenou castku. ** [8]

Poskytovatelé sluzeb si Casto stézuji, Ze neni snadné odlisit jejich sluzbu od sluzeb konku-
rence. NejlepSim néstrojem jak tento stav vyfeSit je nabizeni sluzeb o vyssi kvalit€¢ nez
konkurence. Firma muze odlisit jakost sluzeb napfiklad tim, Ze bude mit na mistech styku
se zakazniky schopnéjsi zaméstnance nez konkurence, bude vytvaret atraktivnéjsi prostiedi

v misté poskytovani sluzeb nebo zavede dokonalejsi proces poskytovani sluzby. [11]

Zakladem je, aby firmy trvale zvySovali kvalitu sluzeb. Zakaznik musi mit pocit, Ze dostal
lepsi sluzby, nez ocekaval. Ocekavani zakazniki je utvareno jejich minulymi zkuSenostmi,
vyslechnutim riznych nazorl na firmu v jejich okoli a reklamnim piisobenim firmy. Pokud
je vsak poskytnuta sluzba horsi nez ocekavana, zakaznik ztrati o poskytovatele zajem a
odchazi ke konkurenci. Pokud sluZba splni nebo dokonce pfedci o¢ekavani zakaznika, roz-

hodne se pouzivat dané¢ho poskytovatele sluzeb opétovneé. [11]

Existuje pét rozhodujicich kritérii pro posuzovani jakosti sluzeb. Tato kritéria jsou uvedena

Vv poradi jejich dileZitosti:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

1. Dostupnost: schopnost poskytnout o¢ekavanou sluzbu spolehliveé a presné.
2. Ochota: snaha pomoci zédkaznikovi a poskytnuti sluzby bez ¢ekani.

3. Duvéryhodnost: schopnost a chovani zaméstnanct, které zakaznika presveédci o

tom, ze bude fadn¢ obslouzen.

4. Citlivy piistup: zajisténi takové péce, ktera vzbuzuje pocit osobniho zajmu o zékaz-

nika.

5. Materializace sluzby: vzhled provozovny, vybaveni, personal a propaga¢ni materia-

ly, které budi davéru. [11]

Kvalita sluzeb je déna vynikajici urovni, kterou si podnik stanovil pro uspokojeni svych
zakaznikl. Podnik, ktery se pfizptisobil svym zakazniklim, se mlize povazovat za vitéze.
[8]

Studie dokazuje, ze zédkaznik vyzaduje stale vyssi kvalitu sluzeb. Stavajici sluzby mu pie-
stanou brzy stacit. Vnimani kvality je u riznych zdkaznikd rizné a neni stejné pro kupuji-
ciho a pro prodavajiciho. Kromé toho zakaznici vnimaji kvalitu sluzeb také podle toho, zda
jde o novou sluzbu, nebo o hromadné poskytovanou sluzbu, zda zdkaznik danou sluzbu

teprve objevuje, ¢i zda je uZzivatel jiz zkuSeny a informovany. [8]

Obecné vzato, kvalita sluZeb se stala klicovym faktorem rozhodovani o koupi. At’ se podi-
vame do kterékoliv oblasti, zjistime, Ze ve vSech téchto oblastech zna¢né vzrostala konku-
rence poskytujici ¢im dal riznorod¢&jsi sluzby. Pro¢ by tedy zédkaznik mé¢l nakupovat zbozi
o stejné cené a jesté s hor§imi sluzbami. Proto neni nic piekvapujiciho na tom, ze ve stej-
ném prostiedi vitézi ten podnik, ktery nabizi lepsi sluzby. Piestoze zakaznik hodnoti kvali-
tu sluzeb, nerozliSuje jejich rozdilné ¢asti. Hodnoti sluzby jako jeden celek. Prevlada cel-
kovy dojem, a nikoliv relativni uspéch urcité specifické akce. [8]

[ 24

V oblasti kvality sluzeb je velmi dilezité, aby zakaznici, pokud jsou s né¢im nespokojeni,
informovali vedeni spole¢nosti. Situace ale byva opacna. Zakaznici maji spiSe tendenci o
své nespokojenosti mlcet. Dtivod je jednoduchy. VétSinu sluzeb zprostiedkovavaji lidé.
Vyjadiit odpovidajici nespokojenost, znamena v oCich zakaznika nékoho obvinit, délat

vV

potize, dokonce se to povazuje za udavani. Je daleko jednodussi napsat reklamaci ve véci
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vadného zbozi nez si v kavarné stézovat na ¢iSnika, ktery je Spatné oblecen, nebo na hos-
tesku, ktera se malo usmiva. ZkuSenost ukazuje, ze ze 100 nespokojenych zékaznikti pouze

4 feknou, co se jim nelibi. [8]

2.3 Cena sluzeb

Je pochopitelné, Ze spotiebitelé nemaji zvySovani cen radi. Jsou citlivi i na sebemensi
zménu ceny. To muze nékdy vést k tomu, ze se snazime udrzet stabilni ceny i za cenu sni-

zovani kvality nebo mnozstvi. [14]

Odpovéd’ na otazku ,Jaka je cenova tolerance spotiebitele? neni tedy vibec snadna.
Obecné se da fici, Ze vliv ceny na spotiebni chovani 1 ndkupni rozhodovéani je zavisly na
celkové situaci a vSech ostatnich faktorech, které spotiebitele ovliviiuji. Spotiebitel se
Vv riznych obdobich i riznych situacich nechova stejné, ma rozdilné védomi ceny a kolisa i

jeho cenova tolerance. [14]

Kazdy spotiebitel ma urcité piedstavy o odpovidajici a akceptovatelné cené. Tuto cenu si
muzeme oznacit jako cenové normy pro to, co je povazovano za pfili§ drahé nebo pfilis
levné. Tyhle predstavy se utvaieji na zdklad¢ skutecné cenové nabidky, takze se stava, Ze

pii stoupajicich cenach se zvySuje i tato norma a vytvaii se prostor pro zvySovani cen. [14]

Proto neni od véci provést cenovy vyzkum, kterym mliZeme napf. zjistit:

jakou cenu zékaznik o¢ekava,

Vv jakych cenovych polohach je produkt piijatelny,

jakou cenu je jeste zakaznik ochoten zaplatit,

od jaké cenové polohy uz je produkt naprosto nepiijatelny. [3]

Spottebitelé si cenu spojuji s mirou uspokojeni danym vyrobkem nebo sluzbou. Jak jiz
bylo feceno, je vnimani ceny zavislé na mnoha faktorech. Nékdy zvolime drazsi vyrobek
Z obavy pied Spatnou volbou, zvlasté v ptipadech, kdy nejsme znalci v dané komodite.
Drazsi z produktii volime také tehdy, pokud ofekévame, Ze v kvalit¢ mohou byt velké roz-
dily a vyrobek nelze pfedem vyzkouset. V tomto piipadé si za vyssi cenu kupujeme jistotu
nakupniho rozhodovani. Dal§im diivodem pro volbu drazsich produkti je prestiz, kdy vyssi

cena potvrzuje o¢ekavanou prestizni hodnotu (draha znacka whisky ¢i kosmetiky). [14]
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Prozivani cen je dynamické. Dochazi v ném ke zménam. Pfi riistu béznych cen se zvysuje i

védomi ,,normalni“ ceny. Proto je nutné brat zfetel na subjektivni prozivani cen. [14]
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3 ZAKAZNIK

., Zakaznik neni kralem, ale diktatorem. Na ném zalezi nase byti, nebo nebyti. Je na nds,
komu se nasi zaméstnanci obraceji a uspokojuji jeho potieby. Vzdy musi byt toto prostredi

zaméreno smerem ven. “[13]

V dnesni dobg, se snad jiz nenajde ¢lovek, ktery by neznal réeni ,,Na§ zakaznik, na§ pan®.
S jeho interpretaci je to uz horsi. Ne vSechny podniky se timto mottem fidi. Jisté si kazdy
Z nas vybavi situaci, kdy toto réeni pouzil ironicky po néjaké negativni zkuSenosti at’ uz
v obchodé nebo restauraci, kde ndm personal odmitl vyjit vstfic pro nas z nepochopitelnych
davodu. ,,Vyjit vstiic* pak predev§sim znamena flexibilitu a ochotu obsluhujiciho. K tomu
je zapotiebi dostate¢nd motivace pracovnika k uzavieni obchodu a také silna orientace na
zakaznika. Pokud je zakaznickd orientace a motivace zakofenéna ve firemni kultufe, pak

podnik dokaze uspokojit jakékoli pozadavky zakaznika bez ohledu na okolnosti. [10]

I ti lidé, ktefi nikdy do kontaktu se skutecnymi zakazniky neptichédzeji, by méli chapat, ze
bez ohledu na to do kterého oddéleni ¢i useku podniku spadaji, také maji své zakazniky.
Udrzbat v podniku ma své zékazniky stejné jako finanéni oddéleni ma své zakazniky. Jsou
to sice interni zékaznici, ale stile zdkaznici. A jestlize se k témto zdkaznikiim nebudou
nalezité chovat, tito pak budou své negativni reakce velmi pravdépodobné prenaset na sku-
te¢né, externi zakazniky. Kazdy v podniku je soucasti zakaznického fetézce a jedno potad-

né zakopnuti muze vyvolat fetézovou reakci s neblahymi dusledky. [2]

3.1 Zakaznik x spotrebitel

Dftive nez si zaneme popisovat postaveni zdkaznika v podniku, méli bychom si objasnit,
v ¢em spociva rozdil mezi zakaznikem a spotiebitelem. Spotiebitel je pojem obecnéjsi,
obsahuje vSe, co spotiebovavame, tedy 1 to, co sami nenakupujeme. Spotiebitelem je napf.
dité, pro kter¢ maminka nakupuje Sunar ¢i plenky. Zakaznik je potom ten, kdo zbozi ob-
jednava, nakupuje a plati. V praub&hu zivota se vSichni ocitdme jak v roli spotiebitele, tak i
v roli zakaznika. Tato role zacina jiz od kolébky a kon¢i ,,vécmi poslednimi®, které za nas
jiz vyfizuji ostatni. Clovék by tedy mél byt alespoii ¢astené orientovany v riiznych oblas-

tech spotieby, které pii jeho nakupech ptipadaji v uvahu. [14]
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3.2 Kazdy zakaznik je original

K lidem je tieba piistupovat uréitym ojedinélym zptuisobem. Protoze kazdy ¢lovek je jedi-

neény v kazdé ze svych socialnich roli, tedy i v roli zakaznika. [12]

Abychom mohli zvolit prodejni techniku, kterd bude vyhovovat stylu osobnosti kazdého ze

zakaznikl, musime se pokusit o odhad jeho charakterového typu. [12]

3.2.1 Povahové rysy ¢lovéka, vyznamné z hlediska nadkupu, resp. prodeje zbozi

Psychologické vyzkumy identifikovaly Ctyfi povahové rysy, které se v kazdé z osobnosti
vzajemné kombinuji.

a) Vudce - jedinec, v jehoz osobnostni charakteristice prevladaji vadci rysy, touzi prede-
v§im po moci. Ma snahu vzdy dosahnout vedouciho postaveni. Pti své praci se zamé-
fuje vyhradné na cil, jehoZz chce dosdhnout. Diky své povaze se dokdze sdm motivovat
a nepotiebuje byt pfili$ stimulovan dal$imi nastroji.

b) Podrizeny - jedna se o ¢loveéka, ktery je pasivni, ¢asto s nizkym sebevédomim. Tako-
vy typ osobnosti se nechava podvédomé vést a vedeni a rozhodovani svétuje radeji
druhym. Potfebuje, aby mu ostatni zaddvali cile, kterych mé dosdhnout. K vykonu mu-
si byt motivovan.

c) Pritel - ¢lovek, jemuz je vlastni pomoc druhym. Je velmi citlivy k potfebam lidi ve
svém okoli. Své cile zaméfuje na pomoc ostatnim.

d) Nepfritel - pravy opak ptedeslého typu. Je zahledény sam do sebe. Mezi jeho vlastnosti
patii lhostejnost, necitlivost a nezajem vi¢i druhym. M4 ¢asto sklony k podvodam.

S timto povahovym rysem musi prodejci pocitat. [12]

3.2.2 Typologie zakaznika z hlediska prodeje

Z pohledu prodejce vymezili Gretz a Drozdeck [7] né€kolik typt zakaznikd. Odlisnost
V jejich jednani interpretuji na zékladé dimenzi pratelskosti a viildcovstvi. Zaroven navrhli

zpusoby, jak s nimi jednat, jak reagovat a jak je motivovat.
Jednotlivé typy zakaznikl jsou nasledujici:

a) Sociabilni typ — je kombinaci typy piatelského a podiizeného. Je piatelsky, laskavy,

snadno se nadchne pro to, co mu prodavajici navrhne, je snadno ovlivnitelny. Miva
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b)

d)

v§ak potiZe pii rozhodovani. Casto odbiha od tématu prodejniho hovoru. Pro tento typ
zakaznika je dualezité, aby byl prodejcem piiznivé piijiman, potiebuje citit uctu a jisto-
tu. Takového zakaznika pfiméje prodavajici ke koupi tim, zdirazni-li, Ze pravé dany

vyrobek ¢i sluzba uspokoji jeho specifickou potiebu 1épe nez jiné produkty.

Byrokraticky typ — je kombinaci typu nepiatelského a podiizené¢ho. Na prvni pohled
s nazory prodavajiciho souhlasi, ale ve skute&nosti se nemiize rozhodnout. Casto je dost
konzervativni. VétSinou potiebuje néjaky Cas na rozmysleni. Pii jednani s takovym za-
kaznikem, musi prodavajici projevit velkou davku trpélivosti a postupné u néj budovat

duvéru k nabizenym produktim.

Diktatorsky typ — kombinace nepratelského a dominantniho typu. Ma vzdy ve vSem
pravdu. Je zna¢né egocentricky. DokazZe se sam rozhodovat, je ochoten podstoupit i ur-
¢ité riziko. Pii jednani s timto typem zdkaznika, je tfeba uplatnit principy asertivity.
Prodavajici musi pocitat s tim, Ze ¢lovek tohoto typu je znacné podeziivavy. Pokud si

ho ale prodavajici ziska, stava se zdkaznikem velmi ochotné spolupracujicim.

Vykonny typ — kombinace typu ptatelského a dominantniho. Je nezavisly, samostatny,
dostate¢né durazny, pfitom viely a klidny. Ma jasnou pfedstavu o pozadovaném zbozi
¢i sluzbé. Chova se pozitivné a oteviené. Pfi jednani s timto zakaznikem by prodavajici
vzdy m¢l zdlraziiovat vyhody, které pro néj z ptipadné koupé vyplivaji. Je to typ za-
kaznika, ktery se rychle rozhoduje a orientuje se predev§im na vysledny efekt jednani.

[7]

3.2.3 Typologie z hlediska nakupniho chovani

Kazdy zakaznik ma jinou pfedstavu o idealnim ndkupu. Diky tomuto zjiSténi vyzkumnici

identifikovali sedm modelu ¢i typt nakupniho chovani, které je spjato s celkovym zivotnim

stylem a psychikou ¢loveka. [14]

a)

b)

Ovlivnitelni — jsou to lidé, ktefi se pfi nakupu rozhoduji emotivné, daji se ovlivnit re-
klamou, ¢asto nakupuji impulsivné. Radi zkouseji nové véci. V této skupiné zakaznikt
prevladaji mladsi lidé, lidé s vysokoSkolskym vzdé€lanim nebo s maturitou a lidé s vys-
Simi ptijmy.

Naroc¢ni — nakupujici maji vysoké pozadavky na kvalitu, modernost a vybavenost na-

kupniho mista. Vysoky diiraz kladou zejména na nakupni komfort a sluzby poskytova-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

d)

f)

9)

né prodejnou. Jsou to Casto lidé mladsi, s vysokoSkolskym vzdélanim nebo maturitou,

s vy$$imi ptijmy, Casto obyvatele center sttedné velkych meést.

Mobilni pragmatici — jsou to lidi, jejichz cilem je optimalizovat pomér mezi cenou a
hodnotnou produktu. K nakupu upfednostiiuji velkoplosné prodejny. V této skupiné
jsou zastoupeni prevazné lidé ve véku 30 — 49 let, s vysokoskolskym vzdélanim a nad-

praimérnymi piijmy. Casto jde o soukromé podnikatele.

Opatrni konzervativei — jsou nakupujici s racionalnim a konzervativnim rozhodova-
nim. Nedlvétuji reklamé, nenechaji se ovlivnit vzhledem ani znackou. Neorientuji se
ptilis§ podle cen, ale spise podle svych dosavadnich zkusenosti. Jsou vérni osvédéenym
produktim. Mezi tento typ se fadi star$i lidé, muzi, lidé s niz§im vzdélanim a nizkymi
piijmy.

Setiivi — snazi se minimalizovat vydaje, nakupuji racionalné a jen to, co skute¢né po-
trebuji. Orientuji se vyrazné podle ceny, vyuZivaji slev a vyprodejii. Jde Casto o starsi

lidi s nizkymi pfijmy, dichodce zijici v malych domacnostech.

Loajalni hospodyiiky — jsou siln€ orientovany na socidlni stranku nakupt, vysoce si
ceni piijemny persondl. Nakupuji Castéji v menSich mnozstvich. Dévaji pfednost men-
$im prodejnam, na které jsou zvykli. Jedna se o lidi vSech kategorii s niz§im vzdélanim.

Casto jsou to lidé z vesnice nebo menSiho mésta.

Naroc¢ni flegmatici — nemaji na prodejnu Zadné naroky, jsou jim lhostejné i ceny. Na-

kupuji v nejblizsich prodejnach. [14]

Typologii zalozenych na riznych pfistupech a principech je velké mnozstvi. Kazdou lze

urcitym zplsobem vyuZzit. Musime ale, védét k ¢emu slouZi a jakd jsou jeji omezeni. Zadna

typologie nam ale nefekne jak jednat se zakazniky, nebot’ proménlivost ¢lovéka a jeho re-

akce na rtizné podnéty jsou ovlivnény tolika faktory, Ze je nikdy nemlZeme piedvidat s

naprostou jistotou. Typologie jsou ale z hlediska segmentace trhu nezbytné. Zalezi vzdy na

konkrétnim tkolu, abychom nejenom vybrali, ale pfedev§im spravné interpretovali tu pra-

vou. [14]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

3.3 Co pro nas predstavuji zakaznici?

vvvvv r

e  Zakaznici jsou pro nas ti nejdulezitéjsi lidé, at’ v kancelafi, prijdou-li osobné, poslou-li

dopis nebo zavolaji-li.
e  Zakaznici na nas nejsou zavisli — my jsme zavisli na nich.

e Zakaznici pro nas naznamenaji prerusSeni prace — jsou smyslem nasi prace. Tim, Ze je
obsluhujeme, jim neprokazujeme laskavost — naopak oni prokazuji laskavost nam, tim,

7e nam davaji moznost je obsluhovat.
e  Zékaznici nestoji mimo nasi praci — jsou jeji soucasti.

e Zakaznici nejsou jen statistickymi ¢isly — jsou to lidé z masa a kosti, ktefi citi a

prozivaji stejné jako my, a maji podobné predsudky a naklonnosti.

e Zéakaznici nejsou lidé, se kterymi se chceme hadat nebo si méfit vtip. Nikdo jesteé nikdy

nevyhral spor se zdkaznikem.

e  Zakaznici k nam chodi se svymi touhami. Nasim tkolem je nalozit s nimi

k oboustranné spokojenosti.

e  Zakaznici urcuji, ktera firma a ktefi zamé&stnanci budou uspésni. [4]

3.4 Jak udélat ze zakaznika spokojeného zakaznika?

Prvnim krokem, jak zacit pracovat na zadkaznikové spokojenosti je porozuméni jeho potie-
bam. Management spole¢nosti vétS§inou miva urCité piedstavy o vyznamu spokojenosti
zakaznika spojené s dal$im vyvojem firmy. Tyto piedstavy se stavaji béZznou soucasti stra-
tegickych vizi nebo poslani firmy. Skutecné znalost nazori zdkaznikii na firmu, na jeji vy-
robky, sluzby a image byva ¢asto horsi. Proto je dulezité, aby ziskané poznatky byly reélné
a podlozené fakty, nikoliv faleSnymi predstavami zaméstnancti, smyslenkami bez readlného
podkladu, které se bézné v podniku jiz po 1éta traduji. [12]

Spokojenost zakaznika zavisi na jeho pocitech, potéSeni nebo zklamani, vyplyvajicich

Z porovnani spotiebitelské vykonnosti (spotiebitelského uzitku) s o€ekdvanou vykonnosti.

[11]
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Podle Kotlera [11] je spokojenost zdkaznika funkci vnimané vykonnosti a ocekavani. Za-
kaznik neni spokojen, pokud skute¢na vykonnost zaostava za ocekavanim. Naopak, je-li
skute¢na vykonnost nad ofekavanim, je zdkaznik maximalné spokojen a ma radost. Vétsi-
na firem ma snahu o vysokou zakaznickou spokojenost, jelikoz primérné spokojeni zakaz-
nici jsou ochotni nakupovat obdobné produkty i u jinych firem. Vysoce spokojeni zakazni-
ci naopak obvykle nemivaji zajem zaménit sviyj stavajici vyrobek za dokonalejsi od jiné
firmy. Vysoké uspokojeni nebo radost z pouzivani produktu vytvaii u zdkaznika emocio-
nalni vztah k jeho znacce a vérnost firmé¢. Z toho vypliva, Zze velmi spokojeni zékaznici
maji pro spole¢nost desetkrat vétsi cenu nez zakaznici, kteti jsou spokojeni pouze pramér-
né. Vysoce spokojeni zakaznici byvaji spole¢nosti dlouhodobé vérni a nakupuji od ni mno-

hem vice nez zdkaznici primérné spokojeni.

3.4.1 Sluzby zakaznikiim

Rozhodnuti zékaznika ziistat vérny jedné spolecnosti nebo ji opustit zavisi na spousté ma-
lickosti.
Mezi tyto malickosti patii ndsledujici:

1. Dodrzovat sliby. Pokud organizace nebo jeji zaméstnanec vyjadrili zakaznikovi své
zaméry nebo sliby, musi je splnit.

2. Telefonicky kontakt do péti vterin. Kazdy, kdo telefonuje do podniku, by se mél bé-
hem péti vtefin dovolat.

3. Odpovédi na dopisy do dvou dni. Piijem veskerych pisemnych dokumentti od za-
kazniki vyzadujicich odpovéd’ by mél byt potvrzen do dvou dni.

4. Zakaznik ¢eka nejdéle pét minut. Obchodni partner by nikdy nemél ¢ekat déle nez
pét minut na to, nez se ho n€kdo ujme.

5. Pozitivni postoj k zakaznikovi. Jakykoli dialog se zdkaznikem je tfeba vést oteviené,
pozitivnim zplsobem.

6. Kladna komunikace. Stane-li se n¢jaka chyba, je tfeba zédkaznika informovat diive,
nez si bude stézovat.

7. Uprimnost a otevienost. Pfed zakaznikem se nema nic skryvat, ani mu piedkladat
polopravdy a vymluvy.

8. Spolehlivy systém. Cely systém by zdkaznika nemél zklamat Castéji nez jednou z tisice

ptipadu.
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9. Rychla naprava chyb. Jakykoli vadny vyrobek nebo $patné sluzby vyzaduji okamzitou
napravu.

10. Informovanost zaméstnanci. Vsichni zaméstnanci by méli znat svou firmu, jeji vy-
robky, m¢li by védét o poskytovanych sluzbach a znat své stalé zdkazniky jménem.

11. Odpovédnost a pravomoci az do prvni linie. Jedinec v tzv. prvni linii musi citit od-
povédnost, ale m¢l by mit rovnéz tolik volnosti, aby mohl vzdy rozhodovat ve prospéch
zakaznika.

12. Poskytovat malé pozornosti. Zakaznika obc¢as potésime nevyzadanou malou pozor-
nosti.

13. Pozor na detaily. I ten nejmensi detail sluzeb zakaznikiim by se m¢l blizit dokonalosti.

14. Bezvadny vzhled. VSechno, co zédkaznik u firmy spatii, by mélo vypadat bezvadné.

[12]

Pro spolec¢nosti je nezbytné, aby jejich cile byly jasné definované a méfitelné. To je pod-
minkou pro dosaZeni vynikajicich vysledkl v oblasti sluzeb zdkaznikiim. VySe uvedenych
¢trnact polozek piedstavuje soucasné i cile, obecné platné pro kazdou organizaci. Tyhle

cile by se mély stat standardem, jehoz by organizace méla dosahnout za kazdou cenu. [12]

Jakmile dojde k definovani cild, je nutné o téchto cilech s patfi¢nym vysvétlenim informo-
vat vSechny zaméstnance. VSechny zvolené cile a standardy musi byt uskutecnitelné pro
zamé&stnance a zaroven viditelné a srozumitelné pro zdkazniky, kteti pokrok zaznamenavaji
a oceni. Naslednou realizaci cilti je potieba publikovat a vyuzit je pro posilovani image

firmy vSemi prostifedky komunikace, které ma organizace k dispozici. [12]

Na zavér je velmi dilezitd zpétnd vazba od zékaznikl. Timto zplisobem se 1ze dozvédét,

jak je mozné sluzby zlepSovat a to praveé podle predstav zakazniki. [12]

Je nezbytné, aby obdrzené poznatky byly objektivni, a proto by se jejich ziskani nemélo
omezit na jediny informacni kanal.
Vhodné kanaly zpétné vazby od zakazniki jsou:

e Informace ze zdkaznickych anket

e Informace z analyzy reklamaci a stiznosti
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e Informace od prodejcti
e Informace od obchodnich prostrednikii (velkoobchody, maloobchody, agenti atd.)
¢ Neformalni rozhovory se zakazniky

e Prizkumy trhu [12]

Samoziejmé nestaci jenom zorganizovat sbér informaci od zakazniku, ale je tfeba, aby si
management nasel Cas na kontrolu zpétné vazby a na potfebna opatfeni na zaklad¢ ziska-
nych informaci. Zaroven je ale potieba zakaznikovi, ktery nam informaci podal, potvrdit

jeji piijem a pod¢kovat mu za snahu o zlep$eni naSich sluzeb. [12]

3.4.2 Jednani se zakazniky

Pokud chceme, aby byli zakaznici s naSimi sluzbami spokojeni, musime s nimi jednat
S patficnou uctou a vlidnosti. Zakazniky vlidnost pifimo pfitahuje. Lidé budou radé&ji ob-
chodovat s t¢émi, ktefi se k nim chovaji vlidng, nez s t€émi, ktefi jsou hrubi. N&kdy si ale
zakaznici mysli, Ze si s nakupem vyrobku nebo sluzby kupuji i pravo chovat se hrubé a
nezdvofile, zatimco jsou obsluhovani. Nicméné zdkaznik neni placeny za piijemné chova-
ni, obsluhujici ano. Poskytovatele sluzeb tak nesmi zapominat na to, ze i kdyz se zdkaznici

nechovaji zrovna pfijemné, oni se tak musi chovat vzdy. [9]

Existuje nékolik rad, jak jednat se zakazniky:

e Oslovuje své zakazniky jménem.

Pouzitim jména vyjadfite respekt k druhé osobé. Pokud nevite, jak se vas zakaznik
jmenuje, zeptejte se ho. Ptejte se, 1 pokud si nejste jisti, jak se spravné vyslovuje jeho
jméno. Stejné tak i1 vy se pii prvnim kontaktu pfedstavte a to at’ pii osobnim jednani

nebo pii telefonickém rozhovoru.

e UdrzZujte o¢ni kontakt

Oc¢ni kontakt je velice dilezity. Jiz béhem prvnich patnacti minut se d4 poznat, zda si
druhého ¢loveka vazite ¢i nikoli. Vyjadiujete tak respekt k druhé osobé. Pokud s nim

budete udrzovat o¢ni kontakt, date mu najevo, Ze je pro vas vyznamny.

o Zjistéte, co je pro né dilezité.
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Dalsi rada spociva ve zjisténi toho, co je pro vaSe zakazniky podstatné. Spolecnosti
vétSinou nejprve zkoumaji, co je dilezité pro jejich zaméstnance a z vysledkd usuzuji,

co by mohlo byt dalezité také pro jejich zakazniky.
e Aktivné naslouchejte.

Aktivni naslouchéni je zdkladem uspéchu. Pokud budete svym zakazniklim naslouchat,
budou mit pocit, ze je vnimate. Hlavni pfi¢inou $patné mezilidské komunikace je nedo-
state¢né naslouchani jeden druhému. A pro zakaznické sluzby to plati dvojnasob, pro-
toze Spatné naslouchani vede ke Spatnym sluzbam. Zatimco efektivni naslouchani vede

Kk lepsim sluzbach. To je dulezité si zapamatovat.
e Vidy rikejte ,,dékuji* a ,,s radosti“.

Pokud chcete nékomu vyjadiit Gictu, nevyhybejte se pouzivani slov ,,d€kuji* a ,,s rados-
ti“. Tato slova by se méla stat ptirozenou soucasti vSech rozhovori zameéstnanct se za-

kazniky. Zékaznici to patficné oceni.
e Nestavte se na odpor.

Zde plati pravidlo, ze zdkaznik mé vzdycky pravdu. I kdyz jste pfesvédceni, ze se za-
kaznik mili, nesnaZte se zménit jeho nazor. To nikdy nemtze vést ke zdarnému vyiese-

ni problému.
¢ Ocernujte rozdily.

Riizni 1idé pfistupuji k feSeni problému rizné. Zamé&stnavatelé by neméli po svych za-
méstnancich chtit, aby vSichni fesili problémy stejné. M¢li by ocenit, Ze jsou schopni
pfi feSeni problému pouzit vlastni Gisudek a délat samostatna rozhodnuti. Pracovnici tak
budou mit pocit, Ze vedeni akceptuje jejich osobnost. Je to také dobry zplisob jak pre-

dejit rutiné. Podstatné ale je, aby feSeni navrZzené zaméstnancem bylo ,,spravné®.
e Pamatujte si, Ze kazda prace je dilezita.

Aby bylo dosazeno spokojenosti zdkazniki, je potfeba mit spokojené zaméstnance.
Zaméstnanci potiebuji védet, Ze je jejich prace dilezitd pro splnéni poslani spolecnosti.
Dejte pracovniklim najevo, ze si uvédomujete, co jejich prace znamena pro vasi firmu.

Projevujte jim uznani a podekujte jim za provedenou praci.
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e Jednejte podle svého nejlepSiho védomi a svédomi a dejte ostatnim volnost, aby

mohli délat totéz.

Zaméstnanci by méli mit moznost udélat chybu. Musi mit moznost zmylit se a nasledné
pozorovat dopad jejich rozhodnuti na zdkazniky. V této situace je nezbytna podpora
vedeni spole¢nosti. Management spole¢nosti by nemél pracovniky trestat za chyby, ale

spiSe zajistit, aby se podobna situace neopakovala.

e Pokud se setkate s néjakym problémem, vyieste ho.

Jestlize k vam zakaznik pfijde s néjakym problémem, méli byste ho ihned vyftesit. Vy-
mluva, Ze to neni vaSe starost, ho zajimat nebude. Zakaznik nechce védét, Ze feSeni
problému neni ve vasi kompetenci. Chce, aby byl problém vyfeSen co nejdiive. Proto
byste méli usilovat o napravu situace okamzité, jinak vam hrozi, Ze o zédkaznika ptijde-

te.
e Vase spolecnost, to jste vy.
Obrazem spole¢nosti je pro zakaznika ¢lovek, ktery s nim komunikuje. Klienta nezaji-

ma vas slogan ¢i nadfizeny. Jediné co ho opravdu zajima je Cloveék, se kterym bude

jednat a fesit své aktualni potieby.
o Zjistéte, co si vasi zakaznici mysli.
Je nezbytné, aby vedeni spolecnosti véde€lo, co si zdkaznici pteji. Pokud to nevi, musi

se zakaznikl zeptat. KdyZ zjisti, co by si pfali, méli by jim to splnit. Naopak pokud

zjisti, co se zakazniklim nelibi, méli by s tim okamzité ptestat.
e Poskytovat skvélé zakaznické sluzby, mit skvélé zakazniky.
Ze energie pfitahuje energii je obecné znamo. Stejné je to i se zdkaznickymi vztahy.

Pokud chcete mit spokojené zakazniky, nabidnéte jim sluzby, po kterych touzi. Budete

prekvapeni, jak se vam to vrati. [9]

3.4.3 Péce o zakazniky

V jakémkoliv vztahu, ma-li se uspésné rozvijet, plati, ze musime v prvni fadé myslet jako
nas partner. V prodeji to znamena, Ze prodejce musi myslet jako zakaznik, a ne jako pro-

dejce. Abychom byli schopni pfemyslet jako zakaznici, musime je dobfe znat. Nebot’ je
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dokazano, ze 20 % zakaznikl pfinasi 80 % trzeb. Otazkou je, kdo jsou tito zdkaznici a jak
dobfe je zndme. Mezi tyto zakazniky bychom mohli zatfadit vSechny VIP zdkazniky. Tato
zkratka se dnes jiz vzila natolik, Ze téméf nikdo pro ni nehleda Cesky ekvivalent. Pokud
bychom si ji ale chtéli pfece jenom rozepsat, ziskali bychom slovni spojeni ,,very important
person“. Cesky pteklad potom znamend ,,velmi dilezity ¢lovék®. Vedeni podniku by tedy
mélo vénovat velkou pozornost tomu, aby dokazali rozpoznat, kdo patii mezi VIP zékazni-
ky a kdo ne. M¢li by rozliSovat mezi témi, kdo firmu Zivi, a témi ostatnimi, ktefi sice také
patii do seznamu zdkazniki, ale malo kupuji a jesté horsi je to tieba i s jejich platebni dis-
ciplinou. Je obecnou pravdou, ze lidé maji tendenci vénovat vice ¢asu a pozornosti tém,
ktefi jsou jim piijemni, a vyhybat se t€ém, se kterymi se obtizn¢ vychazi. Jenze jako na-
schval patii pravé mezi ty nejprotivnéjsi zakazniky pravé ti, kteti ptinaseji spole¢nosti nej-
vetsi zisky. Zatimco ti ,,pfijemni® jsou Casto piijemni prave proto, ze maji Spatné svédomi,
protoze neplni své zavazky nebo vyzaduji sluzby zdaleka neodpovidajici vyznamu jejich

podilu na prosperité spole¢nosti. [1]

K tomu abychom ziskali zakazniky na svou stranu je zapotiebi u nich vzbudit ocekéavani,
7ze ji poskytneme néjaké zajimavé sluzby ¢i informace. V praxi to znamend, Zze
v zdkaznikové védomi vyvoldme piedstavu, Ze jsme schopni mu poradit nebo poskytnout
takové sluzby, které hleda. Na zéklad¢ ziskanych informaci mtze zakaznik posoudit miru
odbornosti prodejce a rozhodnout se zda chce ¢i nechece s danou spole¢nosti spolupracovat.
[1]

Podnik zpocatku vynaklada zna¢né naklady na ziskani novych zékazniki, jakmile je ale
dostane na svou stranu, ¢asto déla tu chybu, Ze jim pfestane vénovat pozornost. Jejich ob-
jednavky zacne povazovat za samoziejmost. PfiCemz se dal zene za ziskdvanim dalSich
zakaznikd. To zpusobi, Ze se stavajici zakaznici za¢nou citit byt nedocenéni a budou hledat
jiného poskytovatele sluzeb. [1]

YV s

Zéakladem uspéSného podnikadni je bezesporu dobrda komunikace mezi podnikem a jeho
zakazniky. Je nutné, aby zékaznici vnimali spole¢nost jako solidniho partnera, s nimz radi
obchoduji, a stejné radi se k nému vraci. Zde je né€kolik typi, jak jednat se zakazniky pfi

jejich navstéveé v podniku:
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a) Dejte zdkaznikovi najevo, Ze vite o jeho pfichodu

V prostredi, ve kterém neni jasné, na koho se ma zdkaznik obratit, je nezbytné dat mu
thned po jeho ptichodu najevo, ze se o ném vi. Staci se na néj podivat, ziskat jeho pohled a
usmat se nebo pokyvat hlavou. V prodejnach a kancelarich, kde prodejni personal obsluhu-
je vice zakaznikl nebo telefonuje, se Casto stava, ze zdkaznik musi pockat, az se jej n¢kdo
ujme. A pravé ono pokyvnuti, ismév a neverbalni vybidnuti, aby se posadil a chvilicku

pockal, zabrani tomu, aby zakazni ziskal negativni dojem hned na zacatku.

b) Pozdravte pratelskym a otevienym zpusobem

Pokud je to moZné, mé&li bychom se snaZit pozdravit zakazniky co nejdfive. Jednoduché

,»dobry den* s upfimnym tismévem dokaze divy.

c) Vyslechnéte si zdkaznikovo piani

Dalsim krokem je zjistit, pro¢ zadkaznik ptichazi. Zékaznik by uz od zacatku mé¢l citit za-

jem. Mél by videét, Ze se pracovnik snazi vyftesit jeho problém ¢i splnit néjaké jeho pfani.

d) Dejte zakaznikovi ptilezitost, aby se ,.zabydlel*

Neni nic horsiho nez zadit zakaznikovi ihned po jeho ptichodu vnucovat nejnovéjsi vyrob-
ky ¢i sluzby, aniz by pracovnik védél, pro¢ zékaznik pfichazi. To mlze zpisobit pouze
znechuceni potencialniho klienta a jeho odchod s nepofizenou. Zakaznici potiebuji mit
prostor, aby se mohli ,,zabydlet®, cht&ji mit pocit, Ze maji situace pod kontrolou. Potiebuji
chvili ¢as, aby se mohli porozhlédnout. Teprve po nékolika minutich je vhodné, aby za-

méstnanec k zékaznikovi pfistoupil a nabidl mu své sluzby.

e) Ukazte zakaznikovi, kde co hledat

Pokud vas zakaznik oslovi a bude chtit poradit, mate idealni pfilezitost mu ukazat, jakou
péci u vas ziska. Cim vstiicn&j$i k nému budete, tim 1épe se bude citit, a tim spise si vas
vybere jako vhodného obchodniho partnera.

Zékaznici firmu nehodnoti jen podle toho, jaké ma ceny, ale také podle toho, jak se k nim
chova, jak je vstficna, usmévava a pratelska. V dobé, kdy konkurence prodava totéz ,,v
bledémodrém®, je vstficnost a profesionalita pfi jednani se zdkazniky Casto tim jedinym jak

se od konkurence odlisit. [1]
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3.5 Loajalita zakazniki

Loajalitu zakaznika lze definovat jako zpusob zakaznikova chovani, ktery se projevuje
dlouhodobosti ke spole¢nosti a soucasné tim, Ze svému okoli poskytuje o obchodnim part-

nerovi pozitivni reference. [12]

Loajalita zakaznikli je kli¢em k obchodnimu rtstu a ziskovosti. Je tfeba ji posilovat,
zejména pokud zjistime, ze je vysoky podil meziroéni obmény zdkaznik, pfipadné ze do-

chazi k jejich absolutni ztraté. [12]

Vysledkem zakaznické loajality jsou kladna doporuceni stavajicich zakazniku a jejich vliv
na tvorbu pozitivniho image spole¢nosti. Je dokdzano, Ze témet polovina novych zakazniki

je ziskavana na zaklad¢é doporuceni dosavadnich zakazniku. [12]

Abychom méli loajalni zakazniky, je tieba pravidelné a opakované posilovat a méfit jejich
spokojenost. Jednim z nastroji, ktery dokaze udrzet i nespokojené zakazniky, je propraco-
vany a komplexni program fizeni loajality zakazniki, ktery dokaZze formou cilenych opat-
feni oslabit vliv dal$ich nepfiznivych faktort. Nedokaze vSak vyfesit v§echny problémy.
Problémy s kvalitou, nevyhovujicim sortimentem a terminy dodavek muze tento program
pouze na Cas oslabit, ale nemuze je odstranit. Zde je zapotiebi provést komplexni napravu

V misté vzniku problému. [12]

Obecné plati, ze vSichni nespokojeni zakaznici jsou jiZ potencialné ztraceni zdkaznici. Za-
tim pouze nevyuzili moZnost zmény poskytovatele sluzeb, nebo se jim k tomu jesté nena-

skytla vhodna ptilezitost. [12]

Stejné jako jsou zakaznici ziskavani na zakladné pozitivnich doporuceni stavajicich zakaz-
nikdi, mohou zaporné zkusSenosti zpasobit, ze o zakazniky rychle pfijdeme. Informace o

Spatnych zkuSenostech se totiz $iti pfimo lavinovité. [12]

3.6 Ziskavani zakazniku

Proces ziskavani zakaznikd je hodné slozity. Vyzaduje zna¢né finan¢ni prostiedky a cas
pottebny k nalezeni novych zakaznikl. Velké pozadavky jsou kladeny na dovednosti ma-
nazert. Ti musi védét, jak ziskat pozornost potencialnich zakaznikd, jak ovliviiovat jejich
potieby a jak pisobit na jejich kupni rozhodovani. Pro vyvolani pozornosti je nejcastéji

vyuzivana reklama, kterd ma za ukol oslovit potencidlni klienty. Dale je tfeba ovlivnit ty
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skupiny zékazniki, ktefi jsou pro firmu nejzajimavéjsi. Na ty je tfeba soustiedit zna¢nou

pozornost a pomoci specificky zaméfené propagace a individualniho informovéni a pie-

svédCovani v nich vytvafet nazor o vhodnosti a nutnosti koupé nabizeného produktu. [5,11]

Zpusoby jak ziskat zakaznika byly shrnuty do 13 strategii:

Nejvys$si ¢as — spociva v dukladné piipraveném rozhovoru s na$im nejaktivnéj$im od-
purcem.

Ho Chi Min — koncentruje se na ¢leny rozhodovaci jednotky kolem odpurce, ktefi jsou
nam naklonéni. Diky tomu je vytvafen soustavny tlak na odpiirce nejen z nasi strany,
ale také ze strany jeho znamych.

Domino — strategie, kdy se ziskavani zakaznika realizuje postupné, po jednotlivych
usecich ¢i pobockach.

Drapek — znamena zachytit se u zékaznika jedinym produktem a postupné rozsifovat
pocet produkti a objem obchodovani.

Titanik — strategie se uplatiuje zejména u spole¢nosti se znackovymi produkty, které
musi Celit konkurenci s méné znamymi vyrobky avsak niz§imi cenami.

Rentgen — je zalozena na provadéni prizkumu, analyz a jiného zkoumani zakaznickych
potieb a prani.

Oc¢kovani — vyzaduje systematické a pomalé poskytovani riznych piinosi ¢i vyhod
Vv pritbéhu delsiho casového tseku.

Velci kamaradi — je zamétena na budovani dtveérnych pratelskych vztahii se zdkazniky.
Miize zahrnovat napf. pozvani na sportovni akce nebo spolecenské udalosti poradané
firmou.

Trojsky kitri — je obdobou strategie Ho Chi Min, pouze s tim rozdilem, Ze se zamé&fuje
na nalezeni spojenctl na strategickych mistech, napt. v komisich ¢i pracovni skuping.
Vykulené oci — klade diraz na efektni prezentace, honosné zpravy, piisobivé predvade-
ni vzorkt atd. Cilem je pozitivné zédkaznika Sokovat.

Atomovda bomba — obnasi takovou nabidku, kterou nelze odmitnout. Vyhodnost nabid-
ky obvykle spociva v cené.

Livingstone — spociva v trpélivém a vytrvalém zkoumani a hledani problému a prilezi-
tosti, které podnik pfiblizi k zakaznikovi. Jde o to byt nablizku v okamziku, kdy konku-

rence néco pokazi. [2]
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Dokazat pfitdhnout nové zakazniky nesta¢i. Firma si je musi udrzet. Rada firem trpi tim, Ze
sice trvale ziskavaji nové zakazniky, ale mnoho z nich je zase opousti. Je to jako neustalé

dolévani vody do hrnce, ktery tece. [11]

3.7 Udrzeni si zakazniku

Vétsina dnesnich firem vénuje vice pozornosti spise ziskavani novych zakazniki, nez udr-
zovani si téch stavajicich. To je ale chyba. Ziskavani novych klientl totiz vyzaduje mno-
hem v¢tsi ndklady, nez snaha o udrZeni si sou€asnych zédkaznikli. Proto by se firmy méli
spiSe zaméfit na zvySovani spokojenosti stavajicich zakaznikl a teprve pak na zpusoby jak
ptilakat nové. Nebot spokojeny zakaznik:

- Je delsi dobu vérny.

- Kupuje vice novych a zdokonalenych vyrobk.

- Hovofi s uznanim o produktech firmy.

- Vénuje méné pozornosti konkurenénim vyrobklim a je méné citlivy na ceny.

- Poskytuje firmé nové naméty na zdokonaleni vyrobki a sluzeb.

Nevyzaduje tolik informaci jako novy zakaznik, a tim Setii firm¢ ¢as i naklady. [11]

Existuje n€kolik moznosti, jak si udrzet stavajiciho zakaznika. Prvni moznost znamena
vytvofit vztahy osobni divéry. Vytvareni takovych vtahli zahrnuje napft. spolecenské akce a
aktivity pro vyuziti volného ¢asu, podporu specialnich akci pro zdkaznika, otevienou ko-
munikaci ¢i sdileni vzédjemnych problémil. Dal$i moZnosti je vytvofeni vstupnich bariér pro
konkurenci. Mezi zptisoby jak se branit konkurenci patii nabizeni vynikajicich produktu,
uplatiiovani cen zaloZenych na celkovém objemu obchodovani, vytvoreni sité vztahi se
zakazniky nebo udrZzovani nizkych konkuren¢nich cen. Spolec¢nosti se mohou snazit udrzet
si zakazniky také posilovanim vystupnich bariér pro zdkazniky. Snahou by mélo byt do-
sahnout toho, aby byl zakaznik zavisly napt. na technické podpoie od firmy. Mohou s nimi
také podepisovat dlouhodobé smlouvy, zaptjcovat zatizeni, poskytovat specidlni skoleni
apod. Posledni moznosti jsou projekty spolecného podnikani, které spocivaji ve vytvaieni
spole¢nych projektovych skupin, ve spolupraci se zdkazniky na prizkumu trhu ¢i pridélo-

vani pracovnikti pro daného zakaznika. [2]
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Zakaznici jsou méné nachylni ke zméné obchodniho partnera, jestlize museji investovat
pocatecni kapitalové naklady, ztrati mnoho ¢asu pii zkoumani jinych produkt nebo pfi-
jdou o poskytované vérnostni slevy. Daleko lepsi je poskytnout zdkaznikovi vyssi miru

M

uspokojeni. Nebot” spokojeny zakaznik je pro konkurené¢ni firmu tvrdym otiskem. Je pro ni
se zakazniky je ukolem vztahového marketingu. Ten zahrnuje veskeré kroky, které musi

spole¢nost podnikat, aby své jednotlivé zakazniky co nejlépe poznala a obsluhovala. [11]

Zde je ne€kolik poznatkii, pro¢ by se méli spolecnosti snazit udrzet si své stavajici zdkazni-
ky:

- Ziskat nového zdkaznika je pétkrat ndkladnéjsi nez uspokojit potieby toho stavaji-
ciho a udrZet si ho. Odlakat spokojeného zékaznika od jiné firmy je znacné narocné.

-V pruméru odchazi kazdy rok od firem 10 % zdkazniku.

- SniZzenim odchodu zakaznikti o 5 % lze dosahnout zvySeni zisku (zalezi na odvétvi)
025 az 85 %.

- Zisk spojeny se zakazniky roste s prodluzovanim doby jejich vérnosti. [11]

Je potvrzeno, Ze nejveétsi zdkaznici nepiindseji spolecnosti nejvetsi zisk. Nejveétsim zakaz-
niklim jsou Casto poskytovany rozsahlejsi sluzby a slevy, které do zna¢né miry snizuji je-
jich rentabilitu. Naopak mensi zdkaznici plati obvykle plné ceny, vyzaduji minimalni sluz-
by, a tak pouze nepatrné snizuji sviij pfinos pro firmu. Mezi zdaleka nejlepsi obvykle patii
stiedni zakaznici, ktefi plati t¢éméf plné ceny a jsou jim poskytovany solidni sluZby. Proto

se fada velkych firem zacala soustfed’ovat predevsim na stiedné velké zakazniky. [11]

3.8 Ztrata zakazniku

Kdyz podnik ptijde o zakaznika, je nutné zjistit, pro¢ k tomu doslo. MozZzna se mu nepodaii
ziskat ztracené¢ho zakaznika zpét, miZze alespon zjistit néco, ¢im zastavi odliv dalSich za-
kazniki. Pokud se jedna pouze o nedorozumeéni a podafi se mu situaci vyjasnit, mize ztra-

cené¢ho zékaznika dokonce ziskat zpét. RozliSujeme dvé zakladni situace ztraty zakaznik:

1. O ztraté zakaznika podnik vi, protoZze mu zakaznik sam sdéli, ze odchazi jinam, a

ptipadné fekne také proc.

2. O ztrat¢ zakaznika nevi, protoze se zakaznik uz nevrati. [4]
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V prvnim piipad¢ je jednodussi néco podniknout, podnik byl pfedem alespon varovan.
Druhy ptipad je horsi. Pokud se jedna o podnik, ktery je zranitelny, mél by mit vypracova-
ny varovny systém, ktery ho v€as upozorni na existujici problém. Podniky by nem¢li za-

pominat, ze je mnohem jednodussi udrzet si soucasného zakaznika, nez najit nového. [4]

Pokud podnik ztraci své zakazniky, je tfeba hledat pii¢iny jejich odchodu. Analyza by m¢la
vychazet z internich informaci, jakou jsou pfehledy prodeje, ceniky zbozi a sluzeb, piehle-
dy zakaznickych stiznosti. Déle je tfeba Cerpat z vnéjSich informaci, napt. ze statistickych
ptehledi vydavanych obchodnimi asociacemi. Mezi kliCové otdzky, na které je potieba

hledat odpovédi, patii:
e Jsou odchody zakaznikti v pribéhu roku rovnomérné?

e Jaké jsou odchody zékaznikl v jednotlivych regionech, u jednotlivych obchodnich
zastupct nebo distributorii?

e Jaky je vliv cenovych zmén na odchody zakaznikd?
e Co nejvice ovlivnilo odchod zékazniki a kdy k tomu doslo?
e Jaké standardy jsou pro udrzeni zdkaznikli v daném odvétvi aplikovany?

e Ktera firma v odvétvi si dokaze nejlépe udrzet své zakazniky? [11]

Jakmile firma definuje divody ztraty zakaznikd, musi identifikovat ty, které miiZze elimino-
vat. Nic nelze délat se zékazniky, ktefi z daného regionu odesli nebo se zacali zabyvat ji-
nym podnikanim a sluZby firmy jiZ nepotiebuji. Mnoho Ize vSak udélat pro zakazniky, ktefi
opoustéji firmu z diivodu Spatnych sluzeb, vadnych vyrobkt, vysokych cen atd.

Dale by mél podnik zjistit, jak velkou ztratu pro n¢j pfedstavuje odchod zékazniki.
V ptipadé€ individudlniho zédkaznika odpovida ztrata zisku jeho celoZivotni hodnoté, rovna-
jici se soucasné hodnoté zisku ziskaného za dobu, po kterou by byl vérny dané firmé, a
nedoSlo by k jeho predCasné ztraté. Pokud bude mit podnik z4jem o sniZeni stupné odcho-
du zakaznikl, m¢l by si spocitat, kolik ho to bude stat. Jsou li ndklady na sniZeni odchodu
zéakaznikl niZ8i nez ztraty z uvazovaného odchodu zakaznikd, je tteba tyto naklady vynalo-

sit. [5,11]
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3.9 Reseni stiznosti

Nespokojeny zékaznik rovna se ztraceny zakaznik. Pokud spolecnosti chtéji, aby jim za-
kaznici byli vérni, musi se snazit odstranit vS§echny mozné pii¢iny odchodu zakaznikd.
Studie nespokojenosti zakazniki ukazuji, ze nespokojenych je zhruba 25 %, ale z nich si
stézuje pouze 5 %. Zbyvajicich 95 % si mysli, Ze stiznosti jsou zbyte¢nou ztratou Casu a
plytvani silami. Nevédi, komu a jak by si méli stézovat. Z uvedenych 5 % stézujicich si
zakazniki pouze 50 % uvadi, Ze jejich stiznost byla uspokojivé vyfesena. Reeni problémi
a stiznosti zdkaznikd vhodnym zpiisobem je proto velmi dulezité. Je mozné fici, ze spoko-
jeny zakaznik fekne primérné tfem lidem o svych dobrych zkuSenostech, zatimco nespoko-
jeny naopak informuje o Spatnych zkuSenostech primérné jedenact lidi. Pokud kazdy
z nich fekne o $patnych zkuSenostech nékomu dal§imu, neblahé zpravy o firmé mohou ex-
ponencialné narustat. Je vSak také tfeba fici, Ze pokud si zdkaznik stéZoval a jeho stiznost
byla vyfeSena uspokojivym zptsobem, je firm¢ zpravidla vérnéjsi nez zékaznici, ktefi byli
S jejimi sluzbami vzdy spokojeni. Kolem 34 % zakaznikt, ktefi si u firmy stézovali na za-
vazny nedostatek, se k firmé opét vraci, byla-li jejich stiznost uspokojivé vyiesena. Pokud
si stézovali pouze na mensi nedostatek, vraci se jich k firme 52 %. Jestlize byla stiznost
vyfeSena rychle, zvySuje se pocet vracejicich se zakaznikli u uvedenych kategorii na 52 %
(zavazné nedostatky) a 95 % (drobné nedostatky). Z toho je patrné, ze je nezbytn€ nutné

zabyvat se zakaznickymi stiznosti a ptedchazet tak jejich odchodu. [11]

3.10 Fakta o sluzbach zakaznikim

Podnik, ktery chce byt GspéSny ve své €innosti, by si mél byt védom nasledujicich skute¢-

nosti:

e Studie dokazuji, Ze zakaznici feknou o $patné zkuSenosti dvakrat tolika lidem, koli-
ka feknou o dobré zkuSenosti.

e Typicky nespokojeny zdkaznik se se svym problémem svéti 8 az 10 lidem.

e Sedm z deseti zakaznikd, ktefi se na vas obrétili s reklamaci, u vas pét nakoupi,
jestlize reklamaci vyfesite k jejich spokojenosti.

o Jestlize vyftesite reklamaci pfimo na misté, nakoupi u vas opétovné 95 procent re-
klamujicich zdkaznik.
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e Je snazsi pfimét souCasné zédkazniky, aby nakupovali o deset procent vice, nez o de-
set procent rozsifit zakaznickou zakladnu.

e Firmy, které poskytuji sluzby, jsou na svych soucasnych zakaznicich zavislé z 85-
95 procent svych piijmu.

e Odbornici uvadéji, ze nadprumérné sluzby zakazniktim jsou v obchodech nezbytné
dilezité s tim, jak roste obliba katalogu, siti nakupti z domova a dal$ich maloob-
chodnich fetézcti, které nabizeji zbozi za snizené ceny.

e Podle narodniho indexu spokojenosti zdkaznika poklesla spokojenost zakaznika
s vyrobky a sluzbami v roce 1995.

e Osmdesat procent uspeSnych napadi na nové vyrobky ¢i sluzby pochéazi od zékaz-
nikd.

o Je Sestkrat nadkladnéjsi ptilakat nového zakaznika, nez udrzet si starého zakaznika.

[4]
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI SPORTCENTRUM ZAPLETAL

4.1 Vznik spoleénosti Sportcentrum Zapletal

Spolecnost Sportcentrum Zapletal vznikla dne 25. 4. 2005 na zakladé zapisu do Zivnosten-
ského rejstiiku. Jedinym vlastnikem je podnikatel Ing. Miroslav Zapletal. Spolecnost sidli

ve Zlinském kraji, ve mest¢ Krométiz na ulici Obvodova 3315/15a.

4.2 Predmét podnikani
Predmétem podnikéni je:

e Hostinska ¢innost
— zodpovédna osoba: Ivanka Buksova
e Provozovani solarii
— zodpovédna osoba: Monika Paclova
e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 zivnostenského zékona
o Obor ¢innosti: Provozovani télovychovnych a sportovnich zatizeni a organizo-
vani sportovni ¢innosti.

— zodpovédna osoba: Mgr. Tomas Studenec

4.3 Organizacni struktura

Spolec¢nost Sportcentrum Zapletal ma pouze jednoho majitele, jimz je Ing. Miroslav Zaple-
tal. Ten spole¢nost zastupuje a financuje. Kromé Sportcentra Zapletal vlastni jesté stavebni

firmu Mirbau spol. s r.o.

Provoz Sportcenta Zapletal zabezpecuje Bc. Martina Zapletalova, kterd je manazerkou spo-
le¢nosti. Mé na starosti veSkerou sportovni €innost, praci souvisejici s provozem recepce
sport baru a restaurace. Mezi jeji pravomoci spada pfijimani zaméstnancii, stanovuje vysi

odménovani zaméstnanci, jedna jménem spole¢nosti navenek.

Ekonomicky usek je ptfimo podiizen Ing. Zapletalovi. Ma dva zaméstnance, kteii maji na

starosti finance jak spole¢nosti Sportcentrum Zapletal, tak i firmy Mirbau spol. s r.o.
V soucasné dob¢ zaméstnava spolecnost 24 zaméstnanct.

Organizacni struktura je k nahlédnuti v ptiloze P I.
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4.4 Poskytované sluzby

Zakaznici spole¢nosti Sportcentrum Zapletal mohou vyuzit ndsledujici nabizené sluzby:
e sqguash

e spinning

e cvicebni sal

o fitness

e wellness

e stolni tenis

e kulecnik

e sport bar

e hlidani déti

Squash - spole¢nost nabizi svym klientim 2 klimatizované squash kurty znacky
FIBERESIN, které splituji veskeré pozadavky WSF a CASQ pro organizovani turnajii a
soutézi. Zakaznici si mohou na recepci sport baru zapujcit squashové rakety a micky.

vvvvv

Hodiny spinningu se konaji pod dohledem spinning instruktord, kteti jsou drziteli certifi-
kaéniho planu J.G.S.1. (Johnny G Spinning Instruktor). V soucasné dob¢ plisobi na pozici
spinning instruktora 9 zaméstnanci. Spinningova mistnost je vybavena kvalitni zvukovou

aparaturou a vykonnou vzduchotechnikou. Nov¢ je mistnost také klimatizovéna.

Cvitebni sal - prostor o velikosti 75 m? se zrcadlovou sténou je vyuZivan ke cvicebnim
lekcim aerobniho i zdravotniho charakteru. Sal, v némZz vSechny tyto lekce probihaji, je
plné€ klimatizovan. VSechny cvicebni pomicky jsou zédkazniklim poskytovany bezplatné.

K zabezpeceni cvicebnich lekci zaméstnava spole€nost 7 zaméstnanc.
Nabidku cvicebnich lekci tvofi:
— cviceni s bosu

— cviceni s détmi
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— cviceni s gymbally
— taiCi

— power-jéga

— dance aerobik

— zumba

— pilates

Fitness — nabizi n€kolik vicetéelovych posilovacich zafizeni a fitness trenazéru

KETTLER. V piipadé zajmu maji zdkaznici moznost vyuzit sluzeb fitness trenéra.

Wellness - wellness program spole¢nosti piedstavuje komplexni nabidku relaxaénich pro-
cedur formou klubovych objednavek. Zakaznici si mohou vybrat né€kterou z nabizenych

procedur:

— sauna: jedna se o suchou saunu s teplotou 90 — 100 C’, kde jsou vyuZivéna elektric-
ka kamna. K saun¢ nalezi odpoc¢ivarna vybavena bazénkem, sprchami, 8 lehatky, 2

ktesly a televizi. Maximalni pocet saunujicich se osob zaroven je 10.

— solarium: zékaznici maji k dispozici horizontalni solarium Luxura 40, které je vy-
baveno vynikajicim vykonem ultrafialového zatreni, ergonomicky tvarovanou akry-
lovou deskou s mimotadné Sirokou plochou k leZeni pro pohodIné opalovani a ven-
tilatory pro oblast hlavy a nohou, jeZz jsou Spickou ve své kategorii. V recepci

Sportcenta je moZno zakoupit si solarni kosmetiku znacky Scansolar.

— whirpool: vifiva vana je jednim z nejpiijemnéjSich zptisobu relaxace. Teplota vody

je 35-37 C°. Vana je vhodna maximalné pro 4 osoby.

— infrasauna: je urcena jak pro intenzivni potici, tak 1é¢ebné a rehabilita¢ni kary. In-
frasauna je v zahrani¢i nazyvana ,,domacim lé¢kafem®, vede k velmi G¢inné detoxi-
kaci organismu a 1é¢bé téla pii teploté mezi 35 - 60 C°. Je tedy vhodna pro osoby,
které tézce snaSeji vysokou teplotu v suché sauné. Idealni je kombinace infrasauny

s hydromasaznim boxem, ktery se nachazi ve stejnych prostorach.

Stolni tenis — déti 1 dospéli mohou vyuzit 2 stoly na stolni tenis znacky Buterfly. Zaptijceni

raket 1 micki je v cené pronajmu.
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Kuleénik — k dispozici jsou dva hraci stoly. Jeden pro karambol a druhy pro pool.

Sport bar — slouzi jak pro objednavky sportovnich aktivit, tak pro pfijemné posezeni
v nekutfackém prostiedi. Zakaznici si mohou vybrat z pestré nabidky studenych i teplych
napoju ¢i vafenych jidel. Pro sportovce je pfipraven Siroky vybér energetickych napoji a
potravinovych doplnkt. Pfiznivci sportovnich pfenosii maji moznost sledovat sportovni
utkdni na dvou velkoplosnych televizich. Sportcentrum Zapletal také nabizi moznost pota-

dani firemnich i1 rodinnych akeci.
Hlidani déti — rodice s détmi maji moznost vyuzit sluzeb pani na hlidani, kterd jim pohlida
déti v dobé, kdy oni provozuji jednu z nabizenych aktivit. V soucasné dobé rodice vyuZziva-

ji tyto sluzby v dob¢ konani vybranych hodin spinningu a aktivit ve cvi¢ebnim sale.
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5 ANALYZA STRUKTURY A SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU
SPOLECNOSTI SPORTCENTRUM ZAPLETAL

5.1 Struktura zakaznikid spole¢nosti Sportcentrum Zapletal

Spolecnost Sportcentrum Zapletal navstévuji muzi, Zeny, studenti a také seniofi.

Z nasledujiciho grafu je vidét, jaké je procentni zastoupeni zen a muzi.

Zakaznici podle pohlavi

63%

Ezeny Emuii

Graf 1. Zdkaznici podle pohlavi

[vlastni zpracovani]

Z grafu vypliva, Ze Sportcentrum Zapletal navstévuji vice Zeny neZ muzi, a to piesné 63 %
zen a 37 % muzl. Podle mého nazoru je hlavnim diivodem fakt, ze spolecnost nabizi vice
sportovnich aktivit pro zeny nez pro muze. Kdyby nabidku aktivit obohatili naptiklad lekce

boxu ¢i karate, podil muzii na zékaznické struktufe by se jisté zvysil.

Zeny jsou také daleko aktivngjsi a vice dbaji o sviij vzhled. Pfedev§im v obdobi po Vano-
cich a pred zac¢atkem letni sezOny zaznamenava spole¢nost narist klientdl zenského pohla-
vi.

Do Sportcentra Zapletal pravidelné dochéazeji také studenti, kterym jsou poskytovany vy-

hodné slevy na témét vSechny sluzby nabizené spolec¢nosti.
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Podil studentt

89%

M celkem M studenti

Graf 2. Podil studenti [viastni zpracovani]

Podil studentil na celkovém poctu navstévnika tvoii 11 %. To je 391 zékaznikl z celko-
vych 3170. Pocet studenti, ktefi navstévuji Sportcentrum Zapletal, je pomérné maly. Hlav-
ni divod spatfuji Vvtom, ze studenti nedisponuji dostatecnymi vlastnimi prostiedky
k financovani sportovnich ¢innosti. Jsou vSak také ve véku, kdy penize, které maji, vyuzi-
vaji radéji k jinym ucelim.

Mezi pravidelné zakazniky spole¢nosti Sportcentrum Zapletal patii také seniofi. Ti nejéas-
t&ji navstévuji saunu, infrasaunu, whirpool nebo vyuZzivaji ptijemného posezeni ve sport

baru.

5.2 Spokojenost zakazniki spole¢nosti Sportcentrum Zapletal

Pro zjisténi miry spokojenosti zakaznikl spole¢nosti Sportcentrum Zapletal jsem provedla
marketingovy vyzkum prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Pouzity dotaznik je k na-

hlédnuti v ptiloze P II.

5.2.1 Cil marketingového vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu je zjistit miru spokojenosti zdkaznikl spole¢nosti Sport-
centrum Zapletal. Divodem tohoto vyzkumu je sniZzeni poctu zékaznikl oproti predeslé
sezon€. O sezdon€ hovofim proto, ze jiz od vzniku spolecnosti je vedeni podniku nuceno
vzdy v dobé letnich prazdnin ukoncit provoz pro maly zajem zakaznik. Obdobi, kdy ve
spolecnosti funguje nepietrzity provoz, zacina 1. zafi a konci 30. ¢ervna. V zavislosti na
pocasi bylo v nekterych letech tfeba omezit provoz jiz zac¢atkem kvétna, kdy bylo otevieno

pouze v odpolednich hodinach.
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Abych dokazala, ze se spolecnost skutecné potyka s ubytkem zékaznikii, rozhodla jsem se
tento ubytek demonstrovat na ¢asovych obdobich od 1. 9. 2008 do 31. 3. 2009 a od 1. 9.
2009 do 31. 3. 2010. Tento ¢asovy interval jsem si zvolila zamérné proto, Ze spole¢nost
nefunguje neptetrzité po cely rok. Jak uz jsem uvadéla vyse, v obdobi letnich prazdnin by-
va provoz zastaven. Proto jsem se rozhodla, ze nebudu posuzovat navstévnost za cely rok
ale pouze za ¢ést roku. Spolecnost ma sice otevieno az do Cervna, ale pro mé ucely jsem
musela zvolit ¢asovy tsek pouze do konce bfezna. Byla jsem také nucena posuzovat na-
v§tévnost pouze dvou obdobi, jelikoz spole¢nost ma zaveden systém pro evidenci zdkaz-
nickych navstév teprve od zacatku roku 2008. Jedna se o program Member Pro. Dfive spo-
le¢nost pouzivala jednodussi systém, ktery uchovaval idaje pouze za obdobi jednoho mé-

sice. Proto jsem nebyla schopna zjistit idaje o zdkaznicich z ptedchozich let.

Navstévnost dle sportovist
3500 - =
3000 -
2500 -
2000 -
1500
1000
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squash  spin ness stolni  kuleénik
tenis

| [1.9.2008-31.3.2009 ®|
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Graf 3. Navstévnost dle sportovist.

[viastni zpracovani]

Z grafu je vidét, ze se znatelné snizil pocet zakaznikd na jednotlivych druzich sportovist.

v

Nejvyraznéjsi ubytek klientli mizeme pozorovat u spinningu a wellness aktivit.

Snizeni poétu navstév wellness procedur mizeme ptisuzovat tomu, Ze v obdobi od listopa-
du 2009 do poloviny unora 2010 byla infrasauna mimo provoz z divodu technické zavady.
V mésici lednu 2010 také doslo k poskozeni vyhiivaciho zafizeni whirpool vany. Tato za-
vada byla odstranéna v obdobi 3 tydnt. Nanestésti doslo k porucham v dobé¢, kdy je po-
ptavka po wellness nejvyssi. Dal§im diivodem pro ubytek klienti mize byt zvySeni cen za

jednotlivé sluzby oproti pfedchézejicimu obdobi.

Pro¢ ale doslo k tak vyraznému sniZeni z4jmu o spinning, si neumim dost dobte vysvétlit.

Zatimco v obdobi od zati 2008 do bfezna 2009 navstivilo hodiny spinningu 3389 zakazni-
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ki, v nasledujicim obdobi to bylo pouze 2039 zakaznikli. A to i pfesto, zZe ceny ztstaly
stejné jako v pfedchozim obdobi, ani nedoslo ke zmén¢ instruktord spinningu, coz by moh-
lo zakazniky odradit. Naopak si myslim, Ze leto$ni zima byla hodné dlouha, takze nebylo

prilis ptilezitosti ke sportovani venku.

U squashe doslo také k mirnému sniZzeni poctu navstév. Hlavni divod bych spatfovala

V tom, ze doslo k vyraznému zdrazeni aktivity a to jak pro studenty, tak pro dosp¢lé.

K mensimu ubytku pak doslo u aktivit ve cvi¢ebnim sale. Ubytek piedstavuje 287 zakazni-
kt. Tenhle stav bych si vysvétlovala tim, ze Sportcentrum Zapletal pfislo v zaii 2010 o
vybornou cviéitelku, ktera vedla lekce thai boxu a chi-toningu. Do dne$niho dne se nepo-

datilo najit nikoho, kdo by jeji lekce mohl prevzit.

Ve srovnani s ostatnimi sportovisti vykazuje Gplné nejmensi navstévnost fitness, tedy posi-
lovna. V obdobi od 1. 9. 2008 do 31. 3. 2009 ji navstivilo pouze 269 zakaznikt a v nasle-
dujicim obdobi to bylo jesté¢ méné, presné 182 zdkaznikid. Proto bych spole€nosti navrho-
vala fitness zrusit. Vybaveni posilovny je sice kvalitni, ale nedostacujici. Tvoii ho pouze
9 strojii. Navic vedle spolecnosti Sportcentrum Zapletal se nachazi velké fitness centrum
spojené s plaveckym bazénem. Tohle fitness centrum nabizi zdkaznikiim ptes 50 riznych
stroju, takze si zde vyberou jak muzi, tak i Zeny. Uvédomuji si, Ze rozhodnuti o zruSeni
jedné z nabizenych sluzeb neni viibec jednoduché, ale v prostorach posilovny by mohlo

vzniknout néco, co by dokézalo zakazniky ptilakat.

Ubytek zékaznik®, kteff nav§tévuji stolni tenis a kule¢nik, 1ze davat do souvislosti s celko-
vym tbytkem zakaznikd, kteti dochazeji do spole¢nosti za Gicelem posezeni si ve sport ba-
ru. Protoze prevazna Cast téchto klientl si pfijde zahrat kule¢nik ¢i stolni tenis a u toho
vyuziva obCerstveni, které nabizi sport bar.

JelikoZ neni mozné evidovat pocet navstévnikil sport baru podnikovym systémem, pro po-

souzeni zda doSlo k ubytku i u téchto zakaznikl pouziji tidaje o trzbach sport baru, které

obsahuji pouze piijmy za konzumaci klientd.
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Graf 4. Trzby za konzumaci zdkaznikii ve sport

baru. [viastni zpracovani]

Na grafu mizeme vidét rozdilnost trzeb za konzumaci zakaznikli v danych obdobich. Za-
timco v obdobi od 1. 9. 2008 do 31. 3. 2009 dosahovaly trzby ¢astky 609 291 K¢, v nasle-
dujicim obdobi to bylo o 113 400 K& méné. Myslim si, ze i zde sehralo vyraznou roli zvy-
Seni cen za napoje a vaiend jidla. Zatimco dfive si zdkaznici k piti objednévali také néco

malého k jidlu, po zdraZeni se jejich vybér omezil pouze na obcerstveni v podobé& népoji.

5.2.2 Dotaznikové Setreni

Z uvedenych udaji vypliva, Ze se spolecnost skute¢né potykd s ibytkem zdkaznikd. Proto
jsem se rozhodla zjistit spokojenost zakaznikli s poskytovanymi sluzbami pomoci dotazni-
kového Setfeni. K tomuto ucelu jsem sestavila dotaznik, ktery jsem dala zdkazniklim spo-
le¢nosti Sportcentrum Zapletal k vyplnéni. Cilem je ziskat dostatek informace k tomu,
abych zjistila, zda ma mira spokojenosti zakaznikti vliv na jejich ubytek v uplynulém ob-

dobi.

Bylo osloveno 56 respondentt s Zadosti o vyplnéni dotazniku. Snahou bylo oslovit prevaz-
né ty zakazniky, ktefi Sportcentrum Zapletal navstévuji pravidelné, minimalné 1x tydné.
Vsichni osloveni dotaznik fadné vyplnili. Dotaznik se sklada z 16 otazek, z nichz 12 se

tyka spokojenosti zakaznikt, a posledni 4 otazky charakterizuji osobu respondenta.
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1. Za jakym druhem aktivity do spolecnosti Sportcentrum Zapletal dochazite?

Bylo mozno zaskrtnout vice odpovédi.

Espinning  Mcvicebnisal Owellness  Mfitness

| @ squash Estolnitenis @Mkulecnik  Msport bar

Graf 5. Aktivity navstévované ve spolecnosti

Sportcentrum Zapletal. [viastni zpracovani]

Nejvice dotazanych zdkaznikli uvedlo, Ze dochazi do spolecnosti kvili squashi. Ten na-
vs§tévuje 35 respondentti. Na druhém misté s nejvice odpovéd'mi se umistil sport bar, kam
se chodi obcerstvit 30 oslovenych zakaznikii. Na dalSich mistech se umistili aktivity ve
cvi¢ebnim sale, wellness a spinning. Nejméné respondentli navstévuje fitness, coz odpovi-

da udajiim zminénym v ptedchozi Casti.

2. Co je pro Vas prioritni pfi vybéru sportovni aktivity?

Bylo mozné zatrhnout pouze jednu moznost.

Ocena Minstruktor Mdruhaktivity @ casaktivity Bjinak

Graf 6. Vyber sportovni aktivity.

[vlastni zpracovdani]
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Ze zjisténych vysledky vyplynulo, Ze zakaznici se pfi vyberu sportovni aktivity nejcastéji
rozhoduji podle toho, o jakou aktivitu se jedna. Nejméné je pro n¢ dilezity instruktor,
podle kterého si aktivitu vybird pouze 7 dotazanych. Odpovéd’ jinak zatrhli ti respondenti,
kteti se rozhoduji podle prostiedi, kvality poskytovanych sluzeb, obsluhy nebo dostupnosti

sportovniho centra.

3. Jak hodnotite spolecnost Sportcentrum Zapletal?
Respondenti méli zatrhnout odpoveéd’ vyjadiujici jejich nazor.

Tab. 1. Hodnoceni spolecnosti Sportcentrum Zapletal. [vlastni zpracovani]

. ) ) ani spokojen, ani ) ) )
velmi nespokojen nespokojen ) spokojen velmi spokojen
nespokojen

PROSTREDI 0 0 4 17 35
KVALITA

POSKYTOVANYCH 0 2 13 17 24
SLUZEB

PERSONAL 0 0 2 14 40

CENY 4 9 15 14 14

Tabulka ukazuje, jak zakaznici hodnoti spole¢nost Sportcentrum Zapletal. S prostiedim je
velmi spokojeno 35 respondentti a 17 jich je spokojeno. Nikdo neuvedl, Ze by byl s pro-
sttedim velmi nespokojen €1 nespokojen. To je velmi pozitivni hodnoceni. Pro spole¢nost

to znamena, ze neni potieba cokoliv v téhle oblasti ménit.

Dvacet ¢tyfi dotazanych se vyjadrilo, ze je velmi spokojeno s kvalitou poskytovanych slu-
zeb. Pouze 2 hodnoti kvalitu sluZeb negativnég, kdy uvedli, Ze jsou nespokojeni. Vysledky
napovidaji, Ze kvalita sluzeb je pomé&rn¢ dosti vysokd. Pokud by ale spolecnost chtéla, aby
se ke kvalit€ nemohl zadny zdkaznik vyjadfit negativné, méla by se snaZit o zvySeni jeji
urovné.

Nejvyssi kladné hodnoceni obdrzel personal. Dalo by se fici, Ze v oblasti zaméstnancti neni

potieba cokoli ménit. Pokud spolecnost chee udrzet takovou miru spokojenosti zakaznik,

musi se snazit, aby se zaméstnanci chovali k hostiim se stejnou vstficnosti i nadale.
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U hodnoceni ceny vyuzili respondenti celou hodnotici skalu. Patnact dotazanych, uvedlo,
Ze nejsou s cenami ani nespokojeni ani spokojeni. Naopak 14 respondentu tvrdi, ze jsou
s cenami spokojeni a velmi spokojeni. Objevili se ale 1 nazory zédkazniki, ktefi jsou

S cenami nespokojeni. Pfesné 9 jich je nespokojeno a 4 jsou dokonce velmi nespokojeni.
Spolecnosti bych proto doporucovala, aby své ceny srovnala s konkurenci a na zakladé

toho posoudila, zda jsou ceny ptimeétené ¢i vysoké.

4. Uvital/a byste rozsifeni poskytovanych aktivit?

Rozsifeni poskytovanych aktivit

a47%

| Hano M je mito jedno Dne|

Graf 7. Zdjem o rozsifeni poskytovanych

aktivit. [vlastni zpracovdni]

Na otdzku €. 4 odpovédelo 48 % dotazanych, Ze je jim jedno, zda dojde ¢i nedojde k rozsi-
feni poskytovanych aktivit. O néco méné, tedy 47 % respondentti, by mélo zéjem o rozsite-

ni nabidky aktivit. Pouze 5 % uvedlo, Ze by neuvitali §ir§i vybér nabizenych sluzeb.
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5. Pokud ano, o jaké aktivity byste méli zajem?

Zde mohli zékaznici napsat jakoukoli aktivitu, kterou ve spole¢nosti Sportcentrum Zapletal

postradaji.

masaze
body styling
chi-toning
trampoliny
Sipky
trenazér na golf
cokoliv
heat
bowling
badminton
thai box
fitbox

Graf 8. Pozadované aktivity.

[viastni zpracovani)

Zakaznici spolec¢nosti Sportcentrum Zapletal by méli nejvétsi zéjem o fit box. Tenhle druh
aktivity by si ptalo 9 dotazanych klientl. Mezi dalsi aktivity, o které je nejveétsi zajem patii

thai box, badminton, bowling a heat.

V predchozi ¢asti jsem jiz zminovala, Ze lekce thai boxu diive ve spole¢nosti probihali. Po
odchodu instruktorky se v§ak dosud nepodatilo najit nahradu. Vzhledem k tomu, ze zakaz-
nici maji zdjem o tyhle lekce, méla by se manaZerka spolecnosti intenzivnéji vénovat nale-

zeni vhodného instruktora.

Realizace badmintonu neni ve Sportcentru Zapletal moZna. Spole¢nost nedisponuje prosto-
ry, kde by mohla ziidit badmintonové kurty, stejné je to i u bowlingu ¢i heatu. Heat je cvi-
¢eni, ke kterému jsou zapotiebi specidlni bézici pasy. Bohuzel se ve spolecnosti nenachazi

volna mistnost, kde by mohly byt tyto pasy trvale umistény.

Ostatni aktivity jsou sice zajimavé a také realizovatelné, kromé trenazéru na golf, avSak
projevilo o n¢ z4jem zanedbatelné mnozstvi dotazanych. Proto bych doporucovala provést
detailngjsi prizkum zaméfeny pouze na pozadované aktivity, ktery by ukazal, o které akti-

vity by bylo vhodné rozsitit nabidku a o které nikoli.
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L

6.Uvital/a byste pofadani mimoiadnych akci?

A

Mano Mjemitojedno One J

Graf 9. Zdjem o poradani mimoradnych akci.

[viastni zpracovani]

Prevazna Cast dotdzanych by méla zajem o porddani mimotadnych akci. 45 % respondentt

uvedlo, Ze je jim to jedno a pouze 7 % z4jem nema.

7. Pokud ano, jaké akce by to byly?

U téhle otazky méli respondenti uvést konkrétni akce, o které by méli zajem.

Graf 10. Mimoradné akce. [viastni zpracovani]

Nejvice dotazanych se vyjadiilo, Ze by si ptali poradani squashovych turnaji. Stejné prani
ma 10 respondentt. Uskute¢iiovani celodennich akci ve cvi¢ebnim sale by ocenilo 8 re-
spondentl. Zucastnit se spinningového maratonu by se chtélo 7 zakaznikii a 6 klientii by

melo zdjem o turnaje ve stolnim tenise. Z 56 oslovenych zdkaznik by 3 ocenili, kdyby
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spolecnost potadala mimotadné programy pro déti. Mezi dalSimi ndpady na mimotadné

akce se objevily akce se zajimavymi instruktory, propagacéni a slevové.

Squashové turnaje ve spolecnosti Sportcentrum Zapletal diive probihali. BohuZzel se jich
ucastnili pouze vyborni, skoro profesionalni, hraci. Kdyz uz se ptihlasil i néjaky hobby
hra¢, byl zdatnéjSimi soupefi vyfazen v prvnich kolech. To zpusobilo snizovani zajmu o
ucast na turnajich. Pro maly pocet zajemcti se spolecnost rozhodla s jejich potadanim pie-
stat. Z vyzkumu vSak vypliva, ze zédkaznici by méli zajem o konadni squashovych turnaji.
Aby nedoslo k tomu, ze z4jem bude opét upadat, navrhovala bych, aby se potadali turnaje

zvlast’ pro zdatnéj$i hrace a zvIast pro ty, ktefi hraji squash pouze rekreacné.

8. Ceny ve spole¢nosti Sportcentrum Zapletal povaZzujete za:

Tuhle otazku jsem zvolila proto, abych zjistila, zda maji ceny vliv na spokojenost zékazni-

ka.

Ceny

0%

| mnizké Opiiméren muysoké |

Graf 11. Vnimani cen z pohledu zdkaznikii.

[viastni zpracovani]

Ptevazna ¢ast dotazanych povazuje ceny za piimérené. Tak odpovédélo 71 % zakaznikd.
Naopak za vysoké povazuje ceny 29 % respondentii. Nikdo si nemysli, Ze by ceny byly
nizké.

Podle mého ndzoru jsou ceny za jidlo a obcerstveni pomérné vysoké, ceny sportovnich
aktivit hodnotim jako pfimétené. Proto bych spolecnosti doporucovala, zjistit za jaké ceny
se daji koupit obdobné produkty u konkurence a podle toho se rozhodnout, zda jsou ceny

srovnatelné ¢i nikoli.
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9. Existuje néco, S ¢im jste nespokojeni ve spolecnosti Sportcentrum Zapletal?

Nejvice respondentil uvedlo, Zze jsou nespokojeni S velikosti Satnich skFinek. Bohuzel
velikost Saten neumoziuje, aby byly skiinky vétsi. S touhle skute¢nosti se budou muset
zakaznici smifit.

Dale si sté¢Zzuji na teplou vodu. V minulosti se ¢asto stavalo, ze tekla pouze studena voda.
Vzdy byla sjednana néprava, ale po né¢jaké dobé, byla situace stejna. Studena voda netekla
proto, ze by se spole¢nost snazila Setfit, ale méla problémy s bojlery, které se samovolné
vypinaly. Dfive nez to persondl zjistil, byla teplad voda vyCerpana a dalsi se nestihala ohfi-
vat. ProtoZe se problémy s teplou vodou obcas vyskytuji 1 nyni, rozhodla se spole¢nost
provést v mésici srpnu 2010 dikladnou kontrolu zafizeni na ohtivani vody. V ptipadé, ze

by se jednalo o neodstranitelnou zavadu, je piipravena zakoupit nové bojlery.

Zakaznikiim se také nelibi, Ze Sportcentrum Zapletal nema vybudovan détsky koutek a to
1 pfes to, Zze mezi sluzby nabizené spolecnosti patii pravé hlidani déti. V soucasné dobé¢ je
pani, ktera déti hlid4, nucena travit s nimi Cas v téch prostorach Sportcentra, kde je prave
volno. Takze pokud je obsazen cvifebni sal, hlidani probiha napf. v mistnosti pro stolni
tenis ¢i na squashovych kurtech. Je pochopitelné, ze se to rodi¢lim, ktefi za tuhle sluzbu

plati, nelibi.

Osloveni zékaznici si také stéZovali na Spatny uklid, nelibi se jim, Ze V sauné neni pro-
tiskluzova podlaha, chtéli by umistit nad dvefe squashu sité, zavést bonusy pro stalé za-

kazniky ¢i obnovit objednavky pres internet.

10. Navstivil/a jste nékdy jiné sportovni zatizeni neZ Sportcentrum Zapletal?

Z oslovenych zékazniki 95 % uvedlo, Ze navstivili konkuren¢ni zatizeni. Pouze 5 % Zadné

jiné sportovni zafizeni nenavstivilo.
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11. Shledaviate konkurenéni sportovni zafizeni zajimavéjsi?

Graf 12. Atraktivita konkurencniho zaiizeni.

[vlastni zpracovdani]

Z t&ch co uvedli, Ze uz nékdy diive navstivili konkuren¢ni sportovni zafizeni, si 64 % ne-
mysli, ze by bylo zajimavéjsi nez Sportcentrum Zapletal. Jako zajimavéjsi vSak vnima
konkurenéni zatizeni 36 % dotazanych. To je pomérné velké ¢islo, proto by se spolecnost

m¢éla vice zaméfit na spokojenost svych zakaznikd.

12. Pokud ano, v ¢em je konkurence lepSi ve srovnani se spole¢nosti Sportcentrum

Zapletal?

e

| Bceny Mpersondl [Okvalitaposkytovanych sluzeb M prostiedi

Graf 13. Srovndni konkurencniho zarizeni
se spolecnostni Sportcentrum Zapletal.

[Viastni zpracovani]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

Podle nazort respondentl, je konkurencni zatizeni zajimavéjsi z pohledu cen. Takto se
vyjadiilo 9 zékazniki z 19, kteti uvedli, Ze shledavaji konkuren¢ni zafizeni zajimavé;jsi.
Takové hodnoceni odpovida otazce €. 3, kde zakaznici uvedli, ze jako nejhorsi ve spolec-
nosti Sportcentrum Zapletal hodnoti ceny. O néco méné, tedy 5 respondentii, uvedlo, ze
také kvalita poskytovanych sluzeb je u konkurence lepsi. I zde mizeme vidét shodu
v odpovédich zakaznikd s otdzkou €. 3. Persondl a prostiedi konkuren¢niho sportovniho

zafizeni hodnoti jako lepsi pouze maly pocet dotazanych.

13. Pohlavi:

Pohlavi

55%

Graf 14. Pohlavi respondentii.

[viastni zpracovani]

Pti dotaznikovém Setieni bylo osloveno vice Zen nez muzi, a to 31 zen a 25 muzd. Jiz
z primarnich 0daji spolecnosti Sportcentrum Zapletal vyplynulo, Ze spolecnost navstévuji

vice Zeny nez muZi.
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14. Jaké je VasSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

Graf 15. Nejvyssi dosazené vzdeélani

respondentii. [vlastni zpracovani]

Nejvice zakaznikl, kteti vyplnili dotaznik, ma vzdélani zakon¢ené maturitou. Takovych
zéakaznikl je 35. Vysokoskolského vzdélani dosahli 3 dotazani a 7 ziskalo vyucni list. Pou-

ze jeden respondent z 56 oslovenych ma zakladni vzdélani.

15. Kolik je Vam let?

Graf 16. Vék respondentii. [vlastni zpracovani)

Nejcasteji navstévuji Sportcentrum Zapletal zadkaznici ve veéku 25 — 34 let. Takovy byl veék

28 respondentil z celkovych 56. Naproti tomu zastoupeni lidi ve v€ku od 50 let vice bude

vwr

dochazeji do spolecnosti, je trochu vice. Devét respondentll bylo ve véku od 18 do 24 let.
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Takovému zastoupeni by také odpovidala zjisténa data z podnikové databaze, kterd tikaji,

ze podil studentii na celkovém poctu zékaznikt tvoii 11 %.

16. Jak daleko je Sportcentrum Zapletal od mista, kde nyni Zijete?

20avicekm | 1

Graf 17. Vzddlenost bydliste respondentii od

Sportcentra Zapletal. [viastni zpracovani]

Bydlisté do 5 km ma 42 respondentt, 8 jich bydli ve vzdalenosti od 6 do 10 km a 5 dotaza-
nych ma bydlisté v rozsahu od 11 do 20 km od spolecnosti. Pouze jeden ¢loveék bydli dal
nez 20 km od Sportcentra Zapletal. To znamend, Ze spole¢nost navstévuji prevazné zakaz-

nici z mésta Kromériz nebo blizkého okoli.

5.2.3 Navrhy a doporuceni pro spolecnost Sportcentrum Zapletal

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze mira spokojenosti zakaznik by mohla byt pfic¢inou
ubytku klientti ve sledovaném obdobi. Ac¢koli respondenti pti vypliiovani dotazniku hodno-
tili spolecnost Sportcentrum Zapletal pfevazné kladné, objevili se i oblasti, ve kterych ma
spolec¢nost zna¢né rezervy. Pokud spolecnost chce zvysit spokojenost svych zakaznikl a

zamezit jak jejich odchodu, je potfeba ucinit zmény pievazné v téchto oblastech:
e ceny
e rozSifeni poskytovanych aktivit
e potadani mimotadnych akci

e divody nespokojenosti zdkaznikl
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Ceny

Na zaklad¢ vysledkl vyzkumu, jsem zjistila, Ze nejvice jsou zakaznici nespokojeni s cena-
mi. Pievazna Cast dotdzanych zakaznika, ktetfi navstévuji 1 konkurenéni sportovni zafizeni
uvedla, ze vnima ceny konkurence jako lepsi. Myslim si, Ze je to dano pfevazné tim, Ze
spolecnost Sportcentrum Zapletal nema vybudovany slevovy systém pro své stalé zakazni-
ky. Naproti tomu vétSina jinych sportovnich zatizeni takovy systém vyuziva. Stali zakazni-
ci Sportcentra Zapletal pak plati stejné ceny jako zakaznici, ktefi ptijdou poprvé. VE&iim, ze
to se mnohym zékazniklim, ktefi navstévuji spolecnost uz nekolik let, nemusi zamlouvat.

Proto bych navrhovala, aby byl slevovy systém v co nejblizsi dobé zaveden.

Néklady na instalaci tohoto systému by pro spole¢nost byly minimélni. Nebot' program
Member Pro, ktery Sportcentrum Zapletal v soucasné dob€ vyuZiva, umoZziuje propojeni
databaze klient se slevovym systémem. Program by poté sam pfifazoval slevy zékazni-

kiim podle poctu navstév.

Slevy by mohli byt poskytovany formou bodd, kdy 1 bod by se rovnal slevé 10 K&. Pro
ziskani jednoho bodu je zapotiebi utratit 100 K¢&. Tedy pfi Gtraté 100 K¢ by zakaznik ziskal
1 bod, pii utraté 200 K¢ by ziskal 2 body, pti ttraté¢ 300 K¢ by ziskal 3 body atd.

Zakaznik by mél ale moznost zacit sbirat body az od své 3 navstévy Sportcentra Zapletal.
Takze pti prvni a druhé navstéve by zakaznik zaplatil béznou cenu a od tfeti navstévy by se
mu zacaly pfipisovat body na ucet. Takze jakmile zédkaznik splni podminku minimalné tii
navstév, bude mu automaticky vytvoren klientsky ucet pro sbirdni bodl. Jako prvni navsté-

va Vv ramci slevového systému by tedy byla povaZzovana az navstéva tieti.

Podminku tfi navstév jsem zvolila proto, Ze spole¢nost Sportcentrum Zapletal ma snahu o

zvyhodnéni pfevazné pravidelnych zékazniki, ne téch, ktefi pfijdou 1x za mésic.

Dalsi podminkou by bylo, Ze by si zdkaznici mohli slevu vybrat aZ po 5 navstévé (pocita se
az od vytvoreni klientského uctu). Kdyby si totiz zdkaznik mohl vybrat slevu jiz po druhé
nebo tfeti navstéve, mohlo by se stat, ze po ¢tvrté jiz neptijde. Cilem je, aby zdkaznici cho-
dily pravideln¢. Kdyz budou védét, ze po paté navstévé dostanou slevu, jisté je to bude

motivovat k tomu, aby Sportcentrum Zapletal navstévovali Castéji.

Zakaznik si pak miiZze sdm vybrat, zda si po paté navstéve vybere slevu podle nasbiranych

bodi, nebo zda pocka, az nasbira napi. 20 bodu a teprve pak slevu vyuZije.
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Po vybrani slevy, pak za¢ina klient sbirat body od zacatku. Jeho klientsky ucet bude mit
hodnotu 0 bodu. Pokud vsak zakaznik nenavstivi Sportcentrum Zapletal v dob¢ delsi nez 3
mésice, piijde o nasbirané body. Poté bude muset znovu navstivit spolecnost minimalné 3x
a teprve tehdy ziskd moznost znovu sbirat body. Lhiita 3 mésict samoziejmé nebude bézet

v dobé¢, kdy bude spolecnost zaviena.
Slevovy systém by mohl vypadat, tak jak je zndzornéno v ptiloze P IlI.

Spolecnost Sportcentrum Zapletal nabizi svym klientim také moznost zakoupeni perma-
nentky na spinning, lekce ve cvicebnim sdale, squash a solarium. Tyto permanentky jsou
cenové zvyhodnény oproti béznym cendm. Kdyby se spole¢nost rozhodla zalit vyuzivat
mnou navrzeny slevovy systém, muselo by dojit také k tpravé cen za permanentky, aby

byli zvyhodnéni i ti klienti, ktefi zaplati celou ¢astku naraz.

Soucasné ceny poskytovanych sluzeb jsou uvedeny v ptiloze P IV.

Rozsifeni poskytovanych aktivit

Po vyhodnoceni dotaznikl jsem zjistila, Ze 47 % zakaznik by mélo z4jem o rozSifeni po-
skytovanych aktivit. Nejvice lidi by si pfalo, aby spole¢nost Sportcentrum Zapletal obohati-

la svou nabidku sportovnich aktivit o fitbox.

Fitbox je zabavné a energeticky vysoce u¢inné cviceni na specialné upravenych boxovacich
totemech. Cena jednoho fitbox totemu (pytle) je cca 4000 K¢. Pokud by spoleénost méla
z4jem o rozSiteni nabidky o fitbox, byla by nutna poc¢atecni investice. Kdyby se vSak poda-

filo pIn€ naplnit lekce tohoto sportu, byla by doba néavratnosti investice nasledujici:

Tab. 2. Doba navratnosti investice. [vlastni zpracovani |

Cena 1l hod Pocet lekci Pocet fitbox [Pofizovacicena
fitboxu za tyden totemQ fitbox totemu
90 K¢ 2 10 4 000 K&

doba navratnosti investice = cena investice/ptijmy z investice

doba navratnosti investice = 40000/(90*10*2*52) = 0,4273 * 12 mésicu = 5,1276 = 5 mésicu




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

Pokud by spole¢nost nakoupila 10 fitbox toteml a lekce by probihali 2x tydné¢, doba na-
vratnosti pocatecni investice by byla cca 5 mésicl. Proto bych spole¢nosti doporucovala

vazné uvazovat o rozsifeni nabizenych aktivit o tento sport.

Zakaznici by dale méli zajem o lekce thai-boxu, chi-toningu ¢i body stylingu. Myslim si, ze
u téchto aktivit by nem¢l byt problém s jejich realizaci. Ke cviceni nejsou zapotiebi zadné

specidlni pomucky. Staci pouze najit vhodné instruktory pro tyto sporty.

Z vysledki dotaznika vyplynulo, ze zdkaznici by méli také zdjem o badminton, bowling ¢i
trenazér na golf. Jak jsem ale jiz zminovala v pfedchozi ¢asti, Sportcentrum Zapletal nema

k dispozici prostory, kde by tyhle aktivity bylo mozné provozovat.

Poradani mimoradnych akci

O potadani mimotadnych akci by mélo zdjem 48 % dotazanych zakaznikd. Nejvice lidi by
si ptalo, aby se ve spolecnosti Sportcentrum Zapletal konaly squashové turnaje. S tim by
nem¢l byt problém, protoze jak uz jsem uvedla, diive ve spolecnosti takové turnaje probi-
haly. Bylo by ale nutné organizovat turnaje zvlast’ pro rekrea¢ni hrace a zvlast’ pro ty, ktefi
se fadi mezi tém¢et profesiondlni hrace. Spolecnost by ale musela najmout ¢lovéka, ktery by
mél tyto turnaje na starosti. Tento ¢lovék by nebyl zaméstnan na plny vazek, pouze na

dohodu o provedeni prace.

Zakaznici by si dale prali konani celodennich akei ve cvi¢ebnim sédle a spinning maratony.
Aktivity ve cvicebnim sale by probihaly o vikendu. Myslim si, Ze to by bylo pro spole¢nost
velkym ptinosem, nebot’ v soucasné dobé& spolecnost neprovozuje zddné cviceni, které by
se uskutecnovalo o vikendu. Cvicebni sal tak neni pln¢ vyuzivan. Nebylo by ani nutno hle-
dat nové zaméstnance pro poradani celodenniho cvi€eni, protoze toho by se mohli ujmout
soucasni instruktofi Sportcentra Zapletal. Stejné je to i u spinning maratonu. Pokud by me¢-
lo zajem zhcastnit se maratonu vice lidi, spolecnost by si mohla vypijc€it spinningova kola
od konkurenéniho zatizeni Schwinn, se kterym ma velmi dobré vztahy. Jiz v minulosti
k takové vzajemné vypomoci doslo. Spinning maraton by pak opét poradali soucasni spin-

ning instruktofi.

Nékolik dotazanych zakaznika se také vyjadrilo, Ze by uvitali pofadani turnajii ve stolnim

tenise. To je stejné jako u squashe. Bylo by to realizovatelné, pouze by museli turnaje pro-
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bihat zvlast’ pro hobby hrace a zvlast pro profesiondly. I zde by bylo nutno zaméstnat pra-

covnika, ktery by turnaje zabezpecoval.

Mezi dal$imi napady na mimoradné akce se objevily détské programy, akce se zajimavymi
instruktory a propagacni akce. Pozadavek na poradani détskych programt by bylo mozné
uskutecnit. Konéani programii pro déti by mohl mit na starosti né¢ktery pracovnik Sportcent-
ra Zapletal. Zatimco by se déti Gc¢astnily pro né pfipraveného programu, rodi¢e by se mohli
obcerstvit ve sport baru. Pro zviditelnéni spolecnosti by se mohli konat také akce, na které
by byl pozvan né&jaky zajimavy sportovec. Napiiklad by mohla byt pozvana Hanka Kyny-
chova, ktera by se ujala vedeni lekce aerobiku. Véfim, ze lakadlu, v podobé znamé cvici-
telky malo ktery sportovni nadSenec odola. Pod pozadavkem na pofadani propagacnich
akei si vysvétluji, Ze zdkaznici by méli zajem o kondni akci, které by predstavovali nové
aktivity. Naptiklad kdyby se spole¢nost rozhodla rozsitit nabidku aktivit o fitbox, méla by
zakaznikim nabidnout moznost pfijit se podivat, co takové cviceni obnasi. Uspotadala by
predvadéci hodinu, na kterou by se mohl piijit podivat kdokoli a na zaklad¢ ziskanych po-

znatkl by se pak rozhodl, jestli ma o nabizenou aktivitu zajem ¢i nikoliv.

Diivody nespokojenosti zakazniki

Posledni oblasti, na kterou by se m¢la spole¢nost Sportcentrum Zapletal zamétit je odstra-

néni piicin pro nespokojenost zakaznikd.

Nejvice jsou zakaznici nespokojeni se Satnimi skiinkami. Jak uz jsem uvedla vySe, tohle je
oblast, se kterou nelze nic délat. Zakaznici si musi uvédomit, Ze skiinky nemaji slouZit pro
uschovani objemnych véci, ale pouze obleCeni poptipad¢é batohil ¢i taSek pro nejnutng;si
véci potiebné ke cviceni.

Dalsi stiznosti se tykaly teplé vody. Jiz jsem zminovala, o jaké problémy s teplou vodou se

jedna. Spolecnost si uvédomuje existenci téchto problému a méa v umyslu je v brzké dobé

odstranit.

S pozadavkem na vybudovéni détského koutku bych také souhlasila. Nebot neni mozné,
aby spole¢nost nabizela sluzbu hlidani déti a neméla prostory, kde by toto hlidani mohlo
probihat. Uvédomuji si, ze ve spolecnosti Sportcentrum Zapletal se v soucasné dob¢ nena-
chazi zadna volna mistnost, kde by mohl byt détsky koutek vybudovan. Proto bych navrho-

vala, aby bylo zruSeno fitness. Stroje by mohli byt prodany a ziskané penize by mohli byt
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vyuzity na vybudovani détského koutku. Jiz jsem uvadéla, ze navstévnost fitness je velice
mald. Za prvni sledované obdobi ho navstivilo pouze 269 zakazniki (pfijem 7 338 K¢) a
V nasledujicim obdobi to bylo jesté méné, tedy 182 zakazniki (piijem 6410 K¢). Coz svéd-
¢i o tom, ze fitness viibec nevydélava. Je tedy zbytecné, aby spolecnost poskytovala zakaz-
nikim moZnost navstivit posilovnu i kdyz oni o to zdjem nemaji. Manazerka spolecnosti
by se proto mé¢la vazn¢€ zamyslet nad tim, zda neni lepsi fitness zrusit a vybudovat v téchto

prostorach néco, co prinese veétsi zisky.

Dalsi stiznosti se tykali uz drobnéjsich véci jako naptiklad ptidélani sité nad squashové

kurty. Takové nedostatky 1ze velmi rychle napravit.

Pokud spolec¢nost Sportcentrum Zapletal bude chtit zvysit spokojenost svych zakaznikd,
meéla by se jim pokusit vyjit vstiic tak, ze provede zmény Vv jimi navrhovanych oblastech.
Samoziejmé neni mozné uskute¢nit v§echny pozadované zmény hned. Bude zapotiebi vice
Casu at’ uz na nalezeni novych instruktort, kteti by byli schopni zahajit lekce novych cvi-
¢ebnich aktivit nebo rozb&hnout potfadani squashovych turnaji. VEéfim vsak, ze kdyz za-
kaznici uvidi, Ze jejich stiznosti a pfani nékdo vnima4, i oni budou na spole¢nost pohlizet

1épe.
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ZAVER
Bakalafskou praci jsem zpracovavala ve spolecnosti Sportcentrum Zapletal. Spole¢nost

nabizi svym zékaznikiim nejriznéjsi druhy sportovnich a relaxacnich aktivit véetné sluzeb

S nimi spojenych.

Zakaznickou strukturu spolecnosti tvoii prevazn€ zeny, jejichZz podil piedstavuje 63 %

z celkového poctu navstévnikda.

Jelikoz se spole¢nost potyka s ibytkem zakaznikti, snazila jsem se pomoci dotaznikového
Setieni zjistit, zda mé spokojenost zdkaznikl vliv na snizovani jejich poctu. Ackoliv z vy-
zkumu vyplynulo, Ze zdkaznici hodnoti spole¢nost pfevazné pozitivné, existuji i oblasti,

kde ma spolecnost rezervy.

Jednou z téchto oblasti jsou ceny, které zakaznici povazuji za vys$i nez ma konkurence.
Dospéla jsem k nazoru, ze ve spolecnosti chybi slevovy systém, ktery by mohl slouzit jako
lakadlo pro zdkazniky. Proto jsem vypracovala navrh toho, jak by takovy slevovy systém

mohl vypadat. Pti jeho tvorbé jsem vychdzela ze souc¢asnych cen spolecnosti.

Z odpovedi zakaznikt dale vyplynulo, ze by si piali rozsifeni nabidky poskytovanych akti-
vit. Nekteré zakazniky navrzené aktivity jsou pro spolecnost Sportcentrum Zapletal nerea-
lizovatelné, a to prevazné z kapacitnich ditvodi. U jinych by naopak stalo za zvazeni, zda o
n¢ nabidku aktivit nerozsitit. Mezi zajimavé napady patii naptiklad fitbox. Podle mého
nazoru, by tenhle druh sportu dokazal ptfildkat nové zakazniky. Byly by vSak nutné poca-
teni naklady na nakup fitbox totemu, které jsou k provozovani aktivity zapotiebi. Mnou
vypoctena doba navratnosti investice je vSak pouze 5 mésict, proto si myslim, Ze by méla
spole€nost vazné uvazovat o moznosti za€lenéni tohoto sportu do své nabidky. Stejné tak
stoji za zvaZeni 1 dal$i zajimavé napady zakaznikd.

Dalsi oblasti, na kterou by se méla spolec¢nost zaméfit, je poradani mimotadnych akci. Ze
strany zakaznikll by byl nejvétsi zajem o squashové turnaje, celodenni aktivity ve cviceb-
nim séle ¢i spinning maraton. Napiiklad squashové turnaje by mohli ptildkat kromée samot-
nych hracu také jejich znamé ¢i kamarady, ktefi by je pfisli podpoftit. Toho by mohla spo-

le¢nost vyuzit a snazit se udé€lat z téchto lidi své pravidelné zakazniky.

V neposledni fad€ by se méla spolecnost zamétit také na vyfesSeni stiznosti, které zakaznici

v dotazniku uvedli. N&které stiznosti vyfesit nelze, ale s vétSinou se da néco udélat. Zakaz-
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nici si napiiklad stézovali, Ze ve spolecnosti chybi détsky koutek, ackoli nabizeji sluzbu
hlidani déti. Myslim si, ze tahle stiznost je opravnéna a v zajmu zvyseni spokojenosti za-
kaznikii by se méla spole¢nost snazit tento nedostatek napravit. Jelikoz spole¢nost nema
volné prostory, kde by mohl détsky koutek vzniknout, navrhla jsem zrusit fitness, které
neni témer viibec navstévovano a v jeho prostorach koutek vybudovat. Rozhodnuti zda

fitness zrusit ¢i nikoli neni snadné, ale jisté by stalo za zvazeni.

Vysledky vychazejici z dotaznikového Setieni stejn€ jako mnou navrzena doporuceni, po-
skytnou spolec¢nosti Sportcentrum Zapletal dostatek informaci k tomu, aby mohla efektivné

pracovat na zvysovani spokojenosti zakaznika.
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PRILOHA P I: ORGANIZACNI STRUKTURA SPOLECNOSTI
SPORTCENTRUM ZAPLETAL

Ing. Miroslav Zapletal

majitel

Bc. Martina Zapletalovz’u]
manaZerka J

|
[personz’ll recepce] [personél kuchyné] [ instruktori ] [ uklizecka ] [ udrzbar ]

l ekonomicky usek I




PRILOHA PIl: DOTAZNIK

DOTAZNIK

VéZena pani/Vézeny pane,

jsem studentkon tiettho roéniku Fakulty managementu a ekonomiky, Univerzity Tomase Bati ve Zling. V ramei své
bakalai'ské prace provadim ve spoluprédci se spolednosti Sportcentrum Zapletal vyzkum zabyvajicf se problematikou

névitévnosti Sportcentra Zapletal.

Dovolujeme si Vam pledloZit nasledujici dotaznik, ktery slouZi ke zjisténi spokojenosti zékaznikii Sportcentra

Zapletal,

Instrukee: U kaZdé otizky, prosim, zaskrin&te kfiZkem odpovéd’, kterd vyjadiuje Va§ nédzor. Dotaznik je zcela
anonymni a chtéli bychom Vés ujistit, e informace ziskané timto dotaznfkem nebudou Zddnym zplsobem zneuzity.

Jsou urleny pouze pro vysledky naSeho vyzkumu.

Dékujeme Vam piedem za pochopeni, ochotu a &as, ktery jste v&noval/a vyplnéni tohoto dotazniku. Vysledky

vyhodnoceni dotaznikového Setfen{ Vam v piipadé Vadeho zdjmu radi zaSleme.

1. Za jakym druhem aktivity do spolenosti Sportcentrum Zapletal dochdzite? Vice moZnych odpovédi.
0O spinning

aktivity ve cvidebnim séle (bosu, velké mide, aerobic, pilates, .....)

wellness (solarium, whirpool, sauna, infrasauna, .....}

fitness

squash

stolni tenis

kuletnik

O o oo oo a

spert bar

2. Co je pro Vs prioritni pfi vyb&ru sportovni aktivity? Jedna moznd odpovéd.

O cena

0  instruktor

O druh aktivity (cviCebnf sal, spinning, squash, wellness,.....)

[0 &as, kdy aktivita probiha

O jinak (Uved’te, Prosii).. e i i e i st e e e s s ersa st e



3. Jak hodnotite spoletnost Sportcentrum Zapletal? Oznadte kFitkem odpovéd, kterd vyjadruje Vs ndzor

(-2 velmi nespokojen, 2 velmi spokojen).
2 -1 [t} 1 2

prosted] O m}

[}
O
O

m}
[}
m}
[m}
]

kvalita poskytovanych sluZeb

personal

o oo
]

ceny

Uvital/a byste rozsi¥eni poskytovanych aktivit?

0 ano 0 je mi to jedno O ne

Uvital/a byste pofdddni mimo¥Fadnych akei?

0 ano 0 je mi to jedno 0 ne

Pokud ano, jaké akee by to byly? Uved'te piiklad. (squashové turnaje, spinningovy maraton,...)

Ceny ve spole€nosti Sportcentrum Zapletal povaZujete za:

1 nizké 0O pfiméfené 0 vysoké

Existuje néco, s &im jste nespokojeni ve spolenosti Sportcentrum Zapletal?




10. Nav3tivil/a jste n&kdy jiné sportovni zafizeni neZ SportCentrum Zapletal?
O ano [ ne

Pokud jste odpovedéli ne, pokracujte otdzkou & 13.

11. Shledavate konkurenéni sportovni zafizent zajimavEj3i?

g ano [ ne

12. Pokud ano, v &em je konkurence lep$i ve srovnini se spolefnosti Sportcentrum Zapletal? Jedna mosnd
odpovéd.
prostfedi

o

kvalita poskytovanych sluzeb

]

personél

|

ceny

13. Pohlavi:

O Zena 0 muz

14. Jaké je VaSe nejvy3§i dosaZené vzdélani?

zékladni

)

zakoncené vyutnim listem

|

zakonGend maturitou

o

vysokogkolské

15. Kolik je Vam let?
0 dol7let
18 —24 let
2534 let
35-491et
50 — 65 let

T T o

66 a vice let



16. Jak daleko je Sportcentrum Zapletal od mista, kde nyni Zijete?

0 do5km

0 6-10km
O 11-20km
O 21 avicekm

Jedté jednou Vim dékujeme za ochotu a Cas, ktery jste vénoval/a vyplnéni tohoto detaznikn. Vysledky vyhodnoceni

dotaznikevého Setfeni Vim v pfipadé VaSeho zdjmu rdadi zasleme.

E-mail respondenta:

(dobrovalny vdaj)



PRILOHA P III: SLEVOVY SYSTEM

Pocet . . . . |Sleva z béiné Cena po
AKTIVITA L. BéZna cena | Pocet bodu E’
navstév ceny slevé
5 900 K¢ 9 90 K¢ 810 K¢
Squash 6 1080 K¢ 10,8 108 K¢ 972 K¢
. 9 1620 K& 16,2 162 K& 1458 K&
10 1800 K¢ 18 180 K¢ 1620 K¢
5 450 K¢ 4,5 45 K¢ 405 K¢
.. 6 540 K¢ 5,4 54 K¢ 486 K¢
Spinning Y " .
9 810 K¢ 8,1 81 K¢ 729 K¢
10 900 K¢ 9 90 K¢ 810 K¢
5 275 K¢ 2,75 28 K¢ 248 K¢
Cvicebni sl 6 330 K¢ 3,3 33 K¢ 297 K¢
9 495 K¢ 4,95 50 K¢ 446 K¢
10 550 K¢ 5,5 55 K¢ 495 K¢
5 300 K¢ 3 30 K¢ 270 K¢
_ 6 360 K¢ 3,6 36 K¢ 324 K¢
Kuleénik . . .
9 540 K¢ 5,4 54 K¢ 486 K¢
10 600 K¢ 6 60 K¢ 540 K¢
5 250 K¢ 2,5 25 K¢ 225 K¢
, . 6 300 K¢ 3 30 K¢ 270 K¢
Stolni tenis . . .
9 450 K¢ 4,5 45 K¢ 405 K¢
10 500 K¢ 5 50 K¢ 450 K¢
5 250 K¢ 2,5 25 K¢ 225 K¢
Fitness 6 300 K¢ 3 30K¢ 270 K¢
9 450 K¢ 4,5 45 K¢ 405 K¢
10 500 K¢ 5 50 K¢ 450 K¢
5 2 700 K¢ 27 270 K¢ 2430 K¢
6 3240 K¢ 32,4 324 K¢ 2916 K¢
Sauna . . .
9 4 860 K¢ 48,6 486 K¢ 4 374 KC
10 5400 K¢ 54 540 K¢ 4 860 K¢
5 1750 K¢ 17,5 175 Ké 1575 K¢
) 6 2 100 Ké 21 210 K¢ 1 890 K¢
Whirpool N N Y
9 3 150 K¢ 31,5 315 K¢ 2 835 K¢
10 3500 Ké 35 350 K¢ 3150 K¢
5 1100 K¢ 11 110 K¢ 990 K¢
Infrasauna 6 1320 K¢ 13,2 132 K¢ 1188 K¢
9 1980 K¢ 19,8 198 K¢ 1782 K¢
10 2 200 K¢ 22 220 K¢ 1980 K¢




PRILOHA P IV: CENIK SLUZEB SPOLECNOSTI SPORTCENTRUM
ZAPLETAL

Gl | JEDNOTLIVE : PERMANENTKY: i R A : P .
SPORTOVNIAKTIVITA! VSTUPNE 10 vstups 20 vstipu : CASOVA A JINA OMEZ_ENI SEa
: 110 K& 9 - 15 hod.
. : 186 K& 1600 Ki& 15 - 22 hod. v pracovni dny
SQUASH. .. .. 160 K& S0, Ne + svatky
e . 140 K 1200 K& seniofi, studenti pracovni dny, So, Ne + svatky
X 96 K¢ 800 K& &
SPINNING 85 Ké J 500 Kg || 1500 K || student + senior —|
Lo S5 Ke 500 K& 980 K&
CVICEBNI SAL 70 Ké 650 K& Bosu
i ' 45 K& Student + senior
p . 50 Ké 450 K&
FITNESS X [ 45 K& H 400 K& H || student + senior

|

kiubova na objednavku - 540 K¢/2 hod./6 osob

. - |

700 K&/ 100min.

: 350 K&/ 1 hod.
WHIRPOOL S8 | 450 K&/ 1,5 hod. H

|

kiubova na ohjednavku, maximalné 4 osoby
{osuska v cené vstupenky)

|

INFRASAUNA ] 30 K&/ 10 min.

| |

proh¥ati pred sportovni aktivitou

|

220 K¢ /1 hod.
290 K& /1,5 hod.

INFRASAUNA -
HYDROMASAZNI BOX.

| |

klubova na objednédvku, maximalné 4 osoby

|
|
|
|
|

OSTATNI

VSTUPNE ZA THODINU

KULEGNIK | 60 K&
STOLNI TENIS | 50 K& |

SLEVY PRO STUDENTY (15-26let) A SENIORY

Po prediozeni obéanského prikazu a potvrzeni o studiu
nebo karty ISIC, ndleZi klientovi sniZené cena jednoflivych
vstupl a permanentek die aktualnino ceniku,

REZERVACE SPORTOVNICH AKTIVIT
Klient SC si miZe rezervoval libovolnou sportovni aktivitu

osobnd nebo telefonicky na (islech 573 331 357 a 775 304 §01.
Rezervace u spinningu je spojena s plaibou konkrétni lekce,

STORNOVACI PODMINKY:
platba bude stornavéna, pokud bude rezervovana lekce
stornovana nefpozdéji 24 hodin pled jefim zadatkem.

porticaiiy
TABLETSL HromERiE

Platnast ceniku od 1.24Fi 2009

SYSTEM KRED!TU

Kiienttim SC nabizime pledplacen/ finanéniho kreditu

na pokrylf sportovnich, relaxacnich aktivit i nabidky baru
SportCentra Zapletal.

Kredity od 500K¢ jsou zvyhodnény bonusem ve vysi 10%.

KONTAKTY :

Rezervace sportovnich aktivit a informace:
Tel.: 573 331 357, 775 304 501

ZAJIMAVOSTI, NOVINKY, AKCE, DOTAZY

www.sportcentrum-zapletal.cz
a~mail; SC.Zapletal.info@seznam.cz

. S/




PRILOHA PV: ROZVRH CVICEBNICH LEKCI A LEKCI
SPINNINGU VE SPOLECNOSTI SPORTCENTRUM ZAPLETAL

(SportCentrum| ROZVRH CVICEBNICH LEKCG]

HaomEALE

ZAPLETAL SPORTCENTRUM - ZAPLETAL, Obvodova 335, Kromaifs

90 20,00 | :19.30- 20.30

N ‘ ZUMBA
CVIEENI s Basu D“';‘:EKAE“‘ZB'“ oA
Luciz Kretinskd ve Ropp : Jana Gibova
TAIGI DANCE AEROBIK| :;’r'::::w
Favla Dafikowd Eva Kappovd

Jitha Stehlikovs

16.00-17.00 15~ 18 G~'19.30 ZUMBA
GVICENI 5 DETMI|| POWER JC’:GA PILATES ihows
Jirka Stehltkava Mam;ﬁﬁim’;u Matlind Zapletaiovi Jana Gabowa
CVICENI CWEEN] s BOSY
S GYMBALLY Jka Stebiikovs
Jitka Steblikovd
1800 19.00 7 19,005 20,00
cvigEn! S BOSU || POWER JOGA CVICENI

5 GYMBALLY

Monlka Howikova ik Stehllkovs

Martina Zapletalovi

Lekcl sk inlzete rezarvovat osobng nebo na iel. &sle: 573 131 357, 775 104 504
Je puitnd platha piader. Cona tekee 65, Bosu 70,-. Studanti + sonfofl 45,- L dném d&
Permanenthy: Bosu 550,- 10 vslupit, Dstatni eviZeni 500,- 10 vslupn, @ ehen 3 Rllddnim datf

semmwe . ROZVRH LEKCI SPINNINGU

SPORTCENTRUM ZAPLETAL, Obvodova 3315, Kromaiis

§:16.30-17.30. §:17.4518.45  § “19.00 - 20.30 -
Bara Jitka K. Rodim
Pepa © Monika Jitka 5. Bara poslavinim
Petr Jitka K. E‘:dﬁ;"
Pepa @ Pepa Sarka oo
Barka redukce BarCa. Radim oo

Baréa Petr. Sarka:

Eakel si mi3Zeta rezarvovat osobnd, nebo telefonicky na telefonnim &iste 1 573 331 357, 775 304 501

6 30 KE, 10 vatupii BGO K&, 20 vstupir 1500 K& studenti a senioki 65 K&, 10 vstup( 600 KE

redukce Arrobni fekce vhodnd pro reduked vihy 50 KE leiea
@ innil i tehce 5 hlidinim deti 80 K& lekce




